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El programa BEPS (Beneficios Económicos Periódicos) es un programa del gobierno 
nacional que busca proteger la vejez de los colombianos que no tienen acceso a una 
pensión. Es un programa de ahorro que otorga a las personas una renta vitalicia acorde 
con los montos ahorrados una vez tengan edad de jubilación. En Colombia este programa 
inició en el año 2013. 
Los resultados del programa BEPS, en el informe de gestión de Colpensiones de 2016, 
presentan las siguientes cifras: 590.160 vinculados, 122.229 ahorradores. Se puede notar 
que existe una brecha entre la cantidad de vinculaciones al programa y la cantidad de 
ahorradores, lo ideal es lograr que todos los que se vinculen al programa se conviertan en 
ahorradores. El porcentaje de ahorro logrado (20,71%), considerado muy bajo. 
Para el año 2017, se presenta la misma tendencia de cifras en las metas del programa 
BEPS, las cifras de vinculación y de ahorro, objetivo final del programa no se están 
cumpliendo. Se revisó esta situación y se logró identificar que la productividad de los 
empleados de la fuerza de ventas no está cumpliendo con las metas generales de 
vinculación. Independiente de la región, el desempeño de las personas es muy irregular y 
no hay cumplimiento de las metas diarias. Si bien hay acciones aisladas no hay 
regularidad en el desempeño de las personas, quienes tampoco tienen motivaciones para 
hacer su trabajo. 
En una revisión de literatura especializada, se encontró que existe una técnica 
denominada “Gamificación” – ludificación o gamificación – en la cual se utilizan los 
mecanismos que se usan en los juegos en contextos de no juegos, como el contexto 
empresarial, y la aplicación de esta técnica genera efectos sobre la productividad y la 
satisfacción laboral transformando el trabajo serio en algo emocionante, capturador y 
entretenido, como lo comentan Reeves y Read, en el libro Total Engagement: Using 





Por lo anterior,  bajo la problemática que presenta Colpensiones con la productividad de 
su fuerza comercial en el programa BEPS, se generó como propósito del estudio: 1. 
Diseñar un modelo de gamificación que permitiera a las personas tener un factor diferente 
en su trabajo que les permitiera estar motivados y a la vez les ayudara a lograr sus 
objetivos laborales y 2. Evaluar el efecto de la aplicación de dicho modelo reflejado en el 
mejoramiento de la productividad de los funcionarios. 
Bajo ese escenario, se crea un contexto laboral con la integración de estos elementos de 
la mecánica de juegos, con el objetivo de mejorar los niveles de productividad de 
funcionarios del área comercial de la empresa, un mecanismo llamado “Conquistador del 
Caribe”, un modelo de gamificación al proceso de vinculación de personas al programa 
Beps de Colpensiones enfocado en el auto mejoramiento de los empleados a través de 3 
pilares, la auto medición, el auto conocimiento y el auto seguimiento, para verificar el 
efecto que generaría en el cumplimiento de metas y objetivos por cada participante. 
A lo largo del documento inicialmente se presenta la descripción del marco teórico donde 
se profundiza sobre los factores motivacionales de las personas y la gamificación. 
Posteriormente se enfatiza con cifras el problema que actualmente tiene Colpensiones con 
su fuerza de ventas y se describe la metodología y el modelo propuesto y aplicado por el 
autor para abordar la situación de dicha entidad. 
Al final se describen los resultados y el análisis de la propuesta, el efecto que presentó la 
aplicación del modelo en los funcionarios y las recomendaciones que se dan por mi parte 











El presente trabajo final de Maestría en Ingeniería Industrial propone por el autor un 
modelo de gamificación basado en dos modelos existentes propuestos por Yuho Hamari y 
Rajat Paharia respectivamente. El modelo propuesto es aplicado en la regional centro de 
Colpensiones, específicamente en los funcionarios que ejecutan la labor comercial para el 
programa Beneficios Económicos Periódicos - BEPS. La aplicación de la metodología fue 
por un periodo de 3 meses, generando un efecto positivo en la productividad de los 






The present final work of Master in Industrial Engineering proposes for the author a 
gamification model based on two existing models proposed by Yuho Hamari and Rajat 
Paharia respectively. The proposed model is applied in the regional center of 
Colpensiones, specifically in the employees who execute the commercial work for the 
Periodic Economic Benefits Program - BEPS. The application of the methodology was for a 
period of 3 months, generating a positive effect on the productivity of employees, 









La motivación se puede definir como todos aquellos factores internos y externos que 
estimulan el deseo y la energía en las personas para estar continuamente interesadas y 
comprometidas con un trabajo, un rol, un tema, o en esforzarse persistentemente en 
alcanzar una meta. 
La motivación resulta de interacciones entre factores conscientes o inconscientes como: 
a. Intensidad de deseo o necesidad 
b. Incentivo o recompensa de una meta 
c. Expectativa individual y su significado en el entorno 
La motivación puede venir directamente desde la persona en sí o desde temas ajenos a la 
persona o por otras personas. Es decir, se da directamente desde cuestiones personales 
del sujeto y otras motivaciones por factores externos [1]. 
Rajad Paharia [1], define que existen 5 tipos claves de motivación intrínseca, es decir 
aquella que viene desde dentro de las personas. La motivación intrínseca se base en 
acciones o actividades que inician por propia cuenta del sujeto porque le son interesantes 
y lo satisfacen a sí mismo. Diferente a la motivación extrínseca que es básicamente una 
fuerza externa que influencia y requiere que una persona haga algo. 
Los mejores deportistas del mundo son personas que realmente aman lo que hacen, que 
hacen las cosas porque les gustan, no solo por los deseos de ganar o porque los demás 
quieren que la persona gane. Esto claramente puede aplicarse al contexto empresarial 
donde las personas que gustan de su trabajo generalmente lo hacen por gusto y no por 
una retribución económica cada mes. 
Es posible inferir que el cumplimiento de las metas en una organización depende en gran 
medida de la motivación de los empleados, ya sea motivación extrínseca enfocada en 
recompensas monetarias o poder por el cumplimiento de logros, sistemas de incentivos; o 
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por motivación intrínseca relacionada en el placer de la ejecución del trabajo, los deseos 
de mejora de cada empleado, y el propósito con el mismo. Cada empleado tiene unas 
motivaciones propias que podría llevarle a dar mucho por sí mismo. Pink [2] expone que 
hay 3 factores que motivan a las personas: Búsqueda de autonomía, el deseo innato por 
especializarse (Dominar) y la necesidad de un propósito. También complementa esto 
indicando que la administración con base en este enfoque permite cambiar 
significativamente el rendimiento y productividad de los empleados. 
Estos tres factores que especifica Pink hacen parte de los cinco tipos de motivación 
intrínseca que define Paharia [1]: 








Autonomía (1) Búsqueda de autonomía (1) Control (1) 
Especialización (2) Deseo de especializarse (2) Mejoramiento (2) 
Relaciones (5) Necesidad de Propósito (3) Hacer la diferencia (3) 
  Progreso (4) 
  Interacción Social (5) 
Tabla 1. Fuente: Construcción Propia. Los números indican las relaciones entre los factores en los autores. 
 
En este punto es necesario especificar cada uno de estos factores motivacionales propios 
del sujeto y que influyen en el desempeño de las personas en diferentes actividades sean 
personales o laborales. 
a) Autonomía: Es el impulso de dirigir nuestras propias vidas. Básicamente parte de la 
premisa “Puedo controlar”, las personas desean tener el control de lo que deciden 
hacer, lo que quieren hacer, cuándo lo quieren hacer, la forma en la cual lo desean 
hacer, donde; en términos generales es el deseo de controlar la vida y las decisiones.  
 
En un contexto laboral, no significa que los empleados puedan hacer lo que deseen, 
porque sería contraproducente; sin embargo, sí significa que es posible empoderar a 
las personas, darles la posibilidad de ejecutar sus tareas en formas correctas pero 
autónomas, siempre y cuando el trabajo se haga y se logren los objetivos. Es claro que 
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no todos los trabajos permiten hacer esto porque hay ciertas funcionalidades 
operativas que se deben hacer de manera secuencial, con reglas y pasos definidos 
que no pueden ser eliminados o reemplazados; sin embargo cierto tipo de autonomía 
puede brindarse en un contexto de reglas en donde se requieran tareas más 
heurísticas, es decir no algorítmicas y que requieren de creatividad para las soluciones. 
 
b) Maestría: Es el deseo de mejorar en algo que es importante. Parte de la premisa 
“Puedo mejorar”, puedo ser más competente en hacer las cosas. Las personas que se 
motivan por este factor, son aquellas que creen que las habilidades básicas pueden ser 
desarrolladas a través de dedicación y trabajo duro. Son personas que no tienen temor 
a fracasar porque saben que pueden mejorar a lo largo del proceso y que fracasar 
hace parte fundamental del proceso de aprendizaje. 
 
En el contexto laboral, para algunas personas puede ser más fácil hacer algunas 
tareas que otras, sea por su especialidad o experiencia en la ejecución de dichas 
tareas. Esto es una ventaja dado que pueden hacer algo mejor que ningún otro. En los 
trabajos se necesitan personas que crean que pueden ser y hacer las cosas mejor y no 
se limitan por sus habilidades actuales. 
 
c) Propósito: Es el anhelo de hacer las cosas en servicio de algo más grande que sea 
solo para nosotros mismos. Parte de la premisa “Puedo hacer la diferencia”, motivación 
que tienen las personas de que las acciones que hagan tengan algún sentido; el no 
tener un propósito hace sentir que los trabajos son inútiles y se reduce la motivación. Si 
se ejecuta un trabajo en el cual no se evidencian las razones más allá de las 
actividades individuales, las personas no tendrán un propósito mayor que hacer la 
tarea, se invierte tiempo y energía en hacer las cosas bien pero no se ve el resultado 
como un todo. 
 
d) Progreso: Es el deseo de ver resultados en las actividades que se emprenden, ver 
avance en el camino hacia un propósito. Parte de la premisa “Puedo lograrlo”, y 
consiste en identificar logros (sean sencillos o complejos) que tienen un gran impacto y 
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significado en la motivación de las personas. El cumplimiento de logros de forma 
progresiva llevará a un propósito mayor. Generalmente al evaluar el progreso, se 
revisan grandes horizontes de tiempo con objetivos y retos grandes que al ser de largo 
plazo no son suficientes para lograr una motivación sostenida para alcanzarse. Por el 
contrario el cumplimiento de logros de forma progresiva mantiene la motivación durante 
el ciclo del proceso. Es necesario que los logros sean frecuentes, posibles y visibles. 
 
La personas se sienten motivadas cuando pueden ver que progresan en una actividad 
que están desarrollando, sea en el trabajo o en su vida. 
 
e) Interacción social: Es la necesidad de estar conectado y de interactuar con otros. Parte 
de la premisa “Puedo conectarme con otros”, las personas necesitan compartir, ser 
entendidos, ser reconocidos, aprender de otros. La era digital ha logrado ampliar 
nuestra capacidad de interactuar con otros e incluso en contextos empresariales de 
colaborar y ejecutar proyectos con otros. El deseo de aprobación y valoración de 
nuestras actividades por otros es otro impulsor de la motivación de las personas. 
 
4.2  Gamificación 
 
El estudio del valor del cliente (Customer Value – CV) durante los últimos 20 años ha 
tomado un papel muy relevante. La identificación y la creación de valor del cliente se 
consideran un requisito esencial para que una compañía sea sostenible y exitosa en el 
largo plazo. [3] [4]. La forma en la cual los clientes valoran un producto o servicio es 
fundamental para lograr una ventaja competitiva, la cual es uno de los componentes que 
caracterizan una estrategia (objetivo, alcance y ventaja competitiva) [3]. 
Las ventajas competitivas de las organizaciones pueden darse por la fuerte relación que 
tienen con sus clientes, por los vínculos que generan con ellos conocido como “customer 
engagement” (CE), que es “la adición de un cliente a la empresa, sea de manera directa o 
indirecta” [5]. Los clientes pueden crear relaciones con la empresa en temas de tiempo, 
conocimiento y acciones, que directa o indirectamente afectan la empresa y otros clientes. 
Una ventaja competitiva puede tenerse en una compañía a través de los clientes internos, 
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a través de una adecuada gestión de los recursos humanos quienes son un activo 
importante de la compañía [6] , tal como establecen Reeves y Read [7] en donde indican 
qué empresas inevitablemente necesitan cambiar para mantener la producción, el 
compromiso, satisfacción e interés en el trabajo en nombre de sus empleados. Una forma 
de generar ese enlace o compromiso con el cliente interno (empleados) se denomina 
“ludificación o gamificación”. 
En la literatura se define la gamificación como el uso de elementos de diseño de los 
juegos en contextos de no juego [8] o como el mejoramiento de un proceso a través de 
mecánicas de juego con el objetivo de crear valor y motivar a los usuarios. Reeves y Read 
[7] argumentan que la gamificación puede ayudar a aumentar la productividad y la 
satisfacción laboral transformando el trabajo serio en algo emocionante, capturador y 
entretenido. Así mismo también argumentan que la gamificación puede brindar beneficios 
a las personas que interactúan con el negocio y a los negocios en sí mismos, cuando se 
alinean los intereses de los individuos con los objetivos de la organización [9]. 
En términos simples, gamificación toma las técnicas de motivación que los diseñadores de 
video juegos han usado por años para motivar los jugadores y los usa en contextos de no 
juego. 
Estas técnicas incluyen elementos como otorgar objetivos a los usuarios (empleados o 
clientes) para darles distintivos, atraerlos a competir, alentarlos a colaborar en equipos, 
otorgarles estatus y reconocimiento o permitirles ganar puntos por acciones. Por lo 
anterior la gamificación sirve para:  
 Medir y motivar a las personas 
 Dar reconocimiento y recompensas por acciones esperadas 
 Generar lealtad a determinado elemento (Por ejemplo una empresa) 
 Dar reputación y estatus a determinada persona 
 Generar una guía y conducta para actividades de alto valor para algo/alguien. 
El conjunto de todas estas características son las que integran un modelo de gamificación, 
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dado que la medición de las actividades de las personas, la cuantificación de acciones, los 
pasos que se les dan a las personas y el reconocimiento no son más que una generación 
y recolección de información que se les muestran durante el proceso para llevarlos a 
cumplir un objetivo deseado por el organizador del proyecto. 
A través de la presentación de datos, información procesada, rutas de trabajo, esquemas 
a cada usuario y por cada usuario (entendiéndose usuario como un empleado o cliente), 
permitiéndoles visualizar y obtener alguna información de sí mismos, se genera un 
concepto denominado auto-medición, saber cómo está frente a otros, saber cuáles son 
sus números, logros, desempeño, que a la vez se deriva en propósitos como sería el auto-
conocimiento y el auto-seguimiento (siempre y cuando pueda estar accediendo a la 
información) [1] [2].  
Por ejemplo, una persona al capturar y analizar datos sobre distancias que camina, horas 
en bicicleta, el peso que tiene, horas y patrones de sueño, uso de la computadora, gastos 
en mercado, o cualquier elemento que se pueda medir, puede entender mejor estos 
aspectos de su vida y cómo lo afectan, para posteriormente usar ese conocimiento para 
motivar el cambio de comportamiento. En estos ejemplos se cumplen los conceptos de 
auto-medición, auto-conocimiento y auto-seguimiento. Es importante que los aspectos que 
se desea mejorar se puedan medir; si algo no se puede medir por no poder establecerse 
un parámetro de medición, será muy difícil de mejorar a menos que sea por el azar. 
SI bien no es necesario que se tengan grandes sistemas de procesamiento de 
información, la tecnología ha ayudado mucho en la recolección y análisis de la 
información; antes los trabajos manuales limitaban el procesamiento de datos, hoy en día 
una hoja de cálculo y el ingreso de datos por un usuario bastaría para cumplir con los 3 
conceptos que denominaremos auto-mejoramiento [1]. Sin embargo, hoy en día existen 
dispositivos y sistemas de información que han simplificado la recolección de datos a 
través de sensores, aplicaciones y software que analizan datos.  
El uso correcto de los datos que se generan en el proceso de auto-mejoramiento puede 
motivar a las personas al presentarles elementos visuales como metas hacia las cuales 
trabajar, retroalimentación en tiempo real a medida que avanzan en los objetivos, 
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recompensas por sus logros y una comunidad de personas para competir y colaborar 
entre ellos. Esto está relacionado con lo mencionado anteriormente en las funcionalidades 
de la gamificación, como al tratar de cumplir objetivos de valor para algo/alguien.  
El entorno laboral tiene ejemplos de gamificación de usuarios con el deseo subir de nivel 
por mejorar en su trabajo, competencias y colaboración en las empresas trabajando en 
proyectos para lograr hitos importantes y obtener recompensas. Como se muestra en la 
siguiente tabla tomada de Hamari [10] en donde se relaciona servicio principal, servicio 
mejorado y la forma en que se evidencia la gamificación. 
Servicio 
Principal 
Servicio mejorado Servicio Gamificado 
Perfil de 
LinkedIn 
Barra de progreso para 
medir el avance en la 
completitud de detalles 
personales 
La mejora en el servicio aumenta el valor percibido 
llenando todos los detalles invocando sesgos 
psicológicos relacionados con el progreso 
Cafetería Competencia de alcaldía en 
Foursquare 
La mejora en el servicio crea una competencia 
entre clientes donde tienen que visitar la cafetería 
con mayor frecuencia. 
Tintorería Tarjeta de sellos de lealtad. 
Usted tiene una estampa 
por cada visita. 
La mejora en el servicio invoca los sesgos 
psicológicos relacionados con el progreso y por lo 
tanto aumenta el valor percibido de usar el mismo 
servicio de tintorería. 
Gimnasio Heya Heya Experiencia de un gimnasio que establece metas y 
ayudas para monitorear el progreso de un 
entrenamiento. 
Tabla 2. Ejemplos de Gamificación [10] 
Los mecanismos de gamificación se han aplicado a nivel empresarial y en sectores 
industriales como lo presenta en [11] Hamari en su estudio sobre el funcionamiento de la 
gamificación, en el cual analizó 24 estudios en donde se aplicó gamificación encontrando 
que el sector donde más se utiliza este tipo de metodologia es el sector educativo con 9 
estudios dentro de los 24, seguido de los sistemas internos de las organizaciones y 
ambiente laboral con 4 estudios de cada uno.  
Durante los últimos años, la gamificación ha sido un tema de tendencia y sujeto a mucha 
exageración como medio de apoyar el compromiso del usuario y mejorar los patrones 
positivos en el uso del servicio, como aumentar la actividad del usuario, la interacción 
social o la calidad y productividad de acciones [12], sin embargo es la tecnología la que ha 
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permitido el procesamiento de datos de manera más rápida y poder usar toda la 
información para el auto-mejoramiento de las personas y de las empresas [1].  
Si las personas cumplen sus metas laborales, las empresas cumplirán sus objetivos 
empresariales; razón por la cual los objetivos de un proceso de gamificación deben estar 
alineados con los objetivos de la empresa. Algunos de estos objetivos podrían ser: 
incrementar el % de ventas absolutas, incrementar % la colaboración entre el personal, 
incrementar la productividad de los empleados en términos de tiempo productivo, 
aumentar en X% el tráfico en visitas en puntos de atención o digitales en la página web, o 
cualquier otro objetivo que establezca el negocio. La gamificación no se trata de 
entretenimiento, sino de aplicar una metodología que está alineada con algún objetivo 
empresarial con la intensión de cumplirlo. [1] [7] [9] [11]. 
El proceso de gamificación tiene una idea central y una mecánica en torno a esa idea. El 
nombre en sí implica que hay algo que existe: una página web, un programa de fidelidad, 
un software de informe de gastos, un proceso u otro elemento. Esto que ya existe es 
transformado, es gamificado, con la adición de mecánicas de gamificación. La experiencia 
central debe tener un valor intrínseco propio; es decir, que al aplicar el proceso se genera 
un cambio que sea perdurable y que modifique acciones y conductas o agregue valor al 
objeto que se va a gamificar. 
Los diseñadores de video juegos han sabido cómo incentivar y motivar a los jugadores 
mediante el aprovechamiento de los datos generados por los mismos jugadores [1]: 
puntajes, habilitando ascensos de nivel, dando a los jugadores logros para desbloquear, 
proporcionando tablas de clasificación de competidores; los videojuegos exitosos y 
consistentes usan datos para motivar a los jugadores a nuevos retos. Estos mecanismos 
son aplicables a muchos procesos o medios con los que interactuamos cada día. Los 
mecanismos de gamificación se convierten en una forma de motivación humana que 
puede llevarlos a lograr objetivos en plazos y acciones razonables, especialmente 
alcanzables. Por ejemplo: es diferente pedirle a una persona que ahorre un millón de 
pesos en 12 meses, a decirle que ahorre 83.333 mensuales y mostrarle su progreso a lo 
largo de los 12 meses. Si bien el objetivo final es el mismo, el proceso o camino para 
llegar a la meta es totalmente diferente.  
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4.2.1 Mecanismos de gamificación con motivaciones intrínsecas 
 
Hamari [13] señala en sus estudios que los procesos de gamificación generalmente 
utilizan mecánicas comunes como lo son los puntos, tablas de posiciones y medallas, y 
señala que a pesar de que los resultados en la mayoría de los casos son positivos se debe 
tener presente los efectos de aumento de competencia, evaluación de las dificultades de 
las tareas y las características del diseño de la gamificación [10]. Estos elementos pueden 
implementarse en un contexto empresarial, en donde a través de técnicas de gamificación 
se pueda motivar a los funcionarios para que ellos generen mayor compromiso con sus 
trabajos y asignarles retos para que mejoren su productividad [7]. 
En [11] Hamari realiza el análisis de 24 estudios en donde se aplicaron procesos de 
gamificación y desarrolla una medición que se presenta resumida e interpretada en 
siguiente tabla, que confirma la aplicación de las principales técnicas de gamificación y 
que incluso evidencia que se pueden usar o más en un mismo proyecto.  
Técnica de 
Gamificación aplicada 
Cantidad de estudios que lo 
incluyeron 
Puntos 9/24 = 37,5% 
Tabla de posiciones 10/24 = 41,6% 
Medallas 9/24 = 37,5% 
Niveles 6/24 = 25% 
Historia/Temática 6/24 = 25% 
Logros 4/24 = 16,6% 
Retroalimentación 6/24 = 25% 
Recompensa 4/24 = 16,6% 
Progreso en el juego 4/24 = 16,6% 
Desafíos/Retos 7/24 = 29,1% 
Tabla 3. Fuente: Construcción propia con base en [11], pag. 3, Tabla 2. 
A partir de esto, es necesario definir los principales mecanismos que se utilizan en los 




En los videojuegos al momento en el cual se realiza una acción, de inmediato se recibe 
retroalimentación en tiempo real. Las retroalimentaciones positivas refuerzan el buen 
comportamiento y harán que el jugador continúe por el camino correcto y que le están 
llevando a cumplir los objetivos. Una retroalimentación negativa llevará al jugador a tomar 
medidas que le permitan no cometer los mismos errores, aprender y ajustar acciones que 
le afectan, a veces a precios muy altos. 
Una retroalimentación lenta desconecta la acción del resultado, dificulta el aprendizaje y la 
motivación desmejora, debilitando el poder de la retroalimentación. 
En las experiencias de gamificación en línea, esta retroalimentación se realiza en forma de 
notificaciones, mensajes instantáneos, correos electrónicos que les permiten a los 
usuarios saber que han completado una meta, alcanzado un ascenso, promocionar 
nuevas actividades y nuevas acciones a seguir. Con estos mensajes se motivan a seguir 
siendo parte de la cadena, a tener más retos para conseguir, comprometerse más 
profundamente con el propósito.  
 
b) Transparencia – Tableros de posiciones 
En los videojuegos, los jugadores pueden ver exactamente en qué punto están y 
compararse con los demás, pueden rastrear su progreso en tiempo real e históricamente, 
compararse con ellos mismos y con los demás de la comunidad. En la experiencia de 
gamificación, esto se traduce en páginas de perfil individual, páginas de objetivos, el 
progreso de cada usuario hacia su objetivo, páginas de perfiles de equipos, clasificaciones 
individuales y de equipos. La gamificación motiva a las personas a través de los datos, 
haciendo que sean visibles y comprensibles para los usuarios. 
c) Metas – Retos – Objetivos 
El propósito de un juego es tener una meta y esforzarse por cumplirla. Generalmente 
existen objetivos secundarios que proveen pequeñas recompensas, tales como: llegar a 
un siguiente nivel, encontrar objetos ocultos, y cumplir con misiones, retos o logros.  
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Además de dar a los participantes un propósito, definir explícitamente los objetivos 
también sirve para identificar claramente a los participantes qué actividades son posibles 
en la experiencia, así como qué comportamientos son valorados por el diseñador del 
programa. En los programas de gamificación, los objetivos generalmente se mostrarán a sí 
mismos como una simple lista que es visible para el participante. Cada objetivo 
normalmente incluye: 
 Una descripción de lo que se requiere hacer para lograrlo.  
 La indicación de cuánto tiempo se requiere antes que expire.  
 Una descripción de cualquier recompensa por completarlo. 
 Indicadores visuales que muestran al usuario su progreso a la meta.  
 Indicadores de los otros en la comunidad que están trabajando por lograr el 
objetivo.  
Las metas u objetivos pueden ser de varios tipos, pero el atributo más importante es que 
estos deben ser personalizados o segmentados, deben plantearse según las necesidades 
del negocio. Las soluciones genéricas no funcionan, el diseñador del proceso debe crear 
objetivos que sean universales y se apliquen a todos, y de igual forma objetivos que se 
aplican solo a un grupo determinado, o roles, o perfiles de habilidades o de manera 
individual. 
d) Insignias – Medallas 
Es un indicador de un logro, conquista, tarea o habilidad específica. Las insignias tienen 
valor es por su significado y lo que representan en una comunidad, el valor de 
reconocimiento que dan a un jugador que ha logrado algo que es significativo y que le da 
el derecho a portar ese elemento. Es un tema de estatus dentro del contexto del proceso, 
significa que ese jugador ha dedicado tiempo y esfuerzo para aprender. La obtención de 
medallas está estrechamente relacionada con los factores motivacionales de maestría.  
A menudo se otorgarán insignias por completar objetivos, por lo tanto este mecanismo de 
gamificación está muy relacionado con el anterior. 
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Existen formas de dar uso a las medallas como: 
 Recolección: Las personas tienen deseo de generar una colección y 
reconocimiento.  
 Cuestionamiento: Las personas ven que existen medallas pero no saben cómo 
obtenerlas, de esta forma se genera una acción más para esto que tienen que 
resolver. 
 Sorpresa: Las personas se sorprenden y se motivan al recibir medallas que ni 




Los niveles se usan como una forma abreviada de indicar logros sostenidos y otro status. 
Alcanzar niveles altos en un juego significa que la persona ha dedicado gran cantidad de 
tiempo, esfuerzo y además ha alcanzado ciertas habilidades. 
Los niveles también sirven para proveer objetivos intermedios a lo largo de todo el juego. 
Los niveles son uno de los mecanismos de gamificación más usados en los programas de 
pasajeros frecuentes. Entre más aumenta sus gastos, mayor nivel con un status más alto y 
beneficios adicionales tales como mejores asientos, abordaje temprano, equipaje adicional 
gratis, entre otros. 
Los empleados tienen un nivel y categoría en cada una de las empresas. En un trabajo el 
nivel está normalmente dado por una combinación de aspectos como el nombre del cargo, 
la oficina, las personas que le reportan, responsabilidades, influencia y el salario. 
En los programas de gamificación, típicamente el nivel aumentará cuando los puntos 
conseguidos sean suficientes para ello o cuando se consignan las metas predefinidas. 
Alcanzar un nivel también puede servir para desbloquear habilidades especiales, metas, 
insignias y recompensas.  
f) Incorporación  
Normalmente los juegos traen las instrucciones de cómo jugarlo, pero raramente se lee el 
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manual de instrucciones. Los juegos han dominado el proceso de incorporación de 
usuarios, enseñándoles a jugar desde adentro del juego mismo. Los jugadores obtienen 
experiencia en vivo al hacer que el sistema los guíe, hasta que sientan que tienen 
suficiente dominio para aventurarse por su cuenta. 
Llevan a los nuevos jugadores a través de un conjunto de ejercicios progresivamente más 
duros de desarrollo de habilidades que hacen que los jugadores aprendan haciendo, y 
cuando los jugadores terminan, están listos para empezar. Al final esto no es más que un 
entrenamiento. 
Las empresas pueden entrenar a sus clientes para usar sus productos de manera efectiva, 
así generarán ventas y renovaciones, o también que pueden capacitar a sus empleados 
sobre cómo vender mejor sus productos, cómo desempeñarse de manera más efectiva y 
eficiente [14]. 
g) Competencia 
El juego fomenta la excelencia y mejoramiento a través de la competencia. La 
competencia puede tomar varias formas: tablas de clasificación, competir por activos 
escogidos, entre otros. Casi todos los juegos tienen una tabla de clasificación y para los 
jugadores es muy importante estar en buenas posiciones. 
Sin embargo, las tablas de clasificación deben manejarse de acuerdo al contexto de cada 
juego, por ejemplo: en un proceso en donde haya más de 100 participantes y aparezca 
únicamente el top 10, genera un grupo de 90 participantes que no estén motivados. Al no 
estar clasificados, este grupo de personas por el contrario podrían llegar a sentirse 
desmotivados. Los usuarios de los puestos inferiores no estarán motivados por llegar a los 
primeros lugares y además no saben qué hacer para llegar allá. La forma en la cual se 
pueden manejar tablas requiere: 
 Usar un marco de tiempo diferente: Además de manejar un tablero general, usar un 
tablero de clasificación del día o de la semana. De esta forma cada uno 




 Reducir el contexto: En lugar de mostrar la tabla general, solo mostrarle a los 
usuarios el cuadro de ellos mismos como han avanzado o con sus amigos, 
familiares, compañeros de trabajo, de esta forma los usuarios pueden ver que 
siempre tienen un lugar en la tabla. 
 Muestra: En vez de mostrar el TOP de los mejores participantes, se puede mostrar 
la posición donde se encuentra el jugador, incluso si está en el puesto 100, se 
puede mostrar las personas arriba de ellos y abajo de ellos. Esto le da a los 
usuarios una idea del ranking en el que están y les da objetivos claros de lo que 




Las personas tienen una necesidad de conexión social y como tal necesitan y les gusta 
colaborar como parte de un equipo. Los equipos proveen una oportunidad para conectarse 
y enlazar con otros, trabajar con otros como una unidad para conseguir objetivos y 
competir con otros equipos. Igualmente, la presión de los compañeros y no querer 
decepcionarlos o ser visto como el débil, conduce a mejorar el desempeño individual y 
grupal. 
Los equipos pueden ser tan grandes como una comunidad, trabajando juntos para 
alcanzar una meta colectiva, o pueden ser más pequeños y más focalizados, en cualquier 
caso, es muy fácil que las personas se sientan involucradas rápidamente y se sientan 
parte de algo, sentir una afinidad con las personas hace que los equipos sean más fuertes, 
es decir que se sientan todos en las mismas condiciones hace que haya cohesión. 
Cuando las personas están en un equipo, no piensan solamente en su propia victoria, se 
esfuerzan por el bienestar colectivo y las personas están motivadas a sobresalir y no 
decepcionar a sus compañeros. 
En los programas de gamificación, los equipos son altamente efectivos, los equipos 
trabajan de manera colectiva no solo para ganar a otros equipos y sino para conseguir los 
objetivos requeridos y conseguir insignias que beneficien a todos los miembros.  
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En los lugares de trabajo los equipos son armados con base en estructuras tales como: 
proyectos, unidades de negocio, ciudades, entre otros y se usan para promover la 
competencia, colaboración, trabajo en equipo y conocimiento compartido.  
i) Comunidad 
La comunidad es uno de los mecanismos de gamificación más importantes dado que si no 
hay con quien competir, no hay con quien colaborar, nadie a quien mostrarle el estatus o 
las insignias recibidas, la actividad de participar y pierde valor. Como parte del proceso de 
auto-mejoramiento el auto-conocimiento es importante, pero es necesario ver lo que los 
demás están haciendo y las otras personas a su vez quieren ver lo que nosotros hacemos, 
sin estos procesos de retroalimentación con otros no habrá claridad de que las actividades 
que se ejecuten sean correctas, es posible llegar a la meta pero no de la mejor manera.  
Los sistemas de gamificación automáticamente adicionan noticias o novedades a los 
usuarios, lo que significa una meta cumplida (misión completada, ganar una insignia, un 
ascenso de nivel), esto es socializado con la comunidad, colegas, amigos y es posible 
tener una retroalimentación de ellos.  
j) Puntos 
En los programas de gamificación los puntos son una cuantificación que tiene un 
participante por la ejecución de ciertas actividades. Es una forma de medir el desempeño 
del jugador respecto de los demás participantes, es decir sirven para generar estatus. 
Adicionalmente son complementos de otras mecánicas de gamificación como la mecánica 
de niveles o de metas, al usarlos como medio de lograr dichas mecánicas. 
Cada una de estas mecánicas que se desarrollan en un programa de gamificación para el 
cumplimiento de objetivos le apunta a uno o varios de los factores de motivación de las 
personas (progreso, propósito, maestría, interacción social), los puntos son una mecánica 
de progreso, las medallas una mecánica de maestría, la colaboración una mecánica de 
interacción social, sin embargo debe tenerse en cuenta que los participantes de un 
programa de gamificación tienen sus propias elecciones, decisión de qué metas perseguir, 
cómo conseguirlas, si comprometerse en una competencia o solamente decide colaborar. 
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Esta libertad de elección de los participantes, no es más que el factor de motivación de 
autonomía, que le da la opción de participar activamente o no. Por ende, el trabajo en 
generar un elemento en cada participante para que se involucre es necesario dado que si 
no hay un sentimiento de involucrarse se afectan fundamentalmente los resultados de su 
experiencia de gamificación [8].  
Por ejemplo, Jane McGonical [15] menciona numerosos aspectos que pueden promoverse 
a través de los juegos. Algunos ejemplos son: motivación, competitividad, colaboración, 
creatividad, disfrute, compromiso, satisfacción e innovación. Los juegos tienen la 
capacidad de satisfacer una gama de necesidades en los participantes (por ejemplo, 
creatividad, resolución de problemas, moralidad, espontaneidad, autoestima, confianza, 
logro, respeto de los demás, respeto por los demás, amistad, familia) [9]. 
Tomando de base el trabajo de Paharia, se resumen a continuación los 5 factores 
motivacionales de un proceso de gamificación: 
 Autonomía: El participante tiene autonomía de tomar propias decisiones a lo largo del 
proceso (juego). 
 Maestría: El participante desea ser el mejor en el proceso (juego). En el momento en el 
cual las personas no identifican que pueden aprender algo o volverse más expertos en 
una actividad, se aburren rápidamente. Generalmente las personas empiezan con algo 
básico hasta que lo dominan y pasan actividades que les demandan mayor habilidad, 
estrategia, y toma de decisiones.  
 Propósito: El participante cuando está en un proceso (juego), de manera voluntaria 
deja de lado el mundo real y se traslada al mundo del juego en el cual solamente existe 
un propósito: ganar. Esa victoria no hará ninguna diferencia en el mundo real, pero en 
el mundo del juego es la única razón para continuar.  
 Progreso: Un proceso (juego) da a sus participantes un sentido claro de su progreso 
hacia los objetivos. Es un indicador motivacional, el haber logrado ya unos objetivos y 
saber que hay más cosas que hacer para ganar. 
 Interacción social: La conexión con los demás a través del proceso (juego) permite 
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generar vínculos con amigos, competir y colaborar de formas que normalmente no se 
hacen en el mundo real dado que no hay contextos que lleven a esta competencia o 
colaboración. 
La tecnología hoy día amplifica estos motivadores, da la oportunidad de tener estadísticas 
acerca del juego y usarlas para competir y crear status en la comunidad. En los juegos 
tradicionales cuando se termina el juego, queda allí con un ganador y una interacción 
entre los jugadores. Sin embargo, con tecnología es posible capturando estadísticas de un 
juego, compartir en línea, realizar comparación y clasificación con otros jugadores, rastrear 
jugadores buenos y malos, conocer su desempeño, etc. [9]. Es decir, se puede generar 
una cantidad de información que al procesarla lo que produce es la amplificación de los 
factores motivadores de los participantes, las personas generan retos de auto-
mejoramiento, retos influenciados por la maestría, el progreso, propósito y los demás 
factores. Aun así no solo la amplificación de los factores motivacionales es importante, 
porque si bien el proceso no cambia también tendría un fin, los jugadores pueden ganar 
todo y el proceso acaba. Sin embargo, con todos los datos generados por el proceso y 
según el desempeño de los participantes, se puede llegar a determinar y definir por 
participantes en qué objetivos debe trabajar y darles una guía de retos y objetivos.  
Es por esto que en esta visión, cada proceso no se hace de manera aislada, sino que es 
parte de un conjunto de información de un contexto más grande y que al terminar, genera 
información estadística que sirven para enriquecer toda la experiencia y compromiso de 
los jugadores. 
4.2.2 Gamificación por motivaciones extrínsecas  
 
Los factores intrínsecos de la motivación son fundamentales en el proceso de 
gamificación; sin embargo, un sistema con factores, intrínsecos y extrínsecos, es 
necesario. Un sistema con únicamente factores extrínsecos puede afectar de manera 
significativa todos los elementos motivacionales intrínsecos de las personas. Una persona 
que pierde el sentido y propósito por las acciones que realiza y lo hace solo por un factor 
externo, dinero, presión, recompensa, genera un efecto que se mantiene en el largo plazo. 
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Las motivaciones extrínsecas generalmente se aplican en tareas de carácter algorítmico, 
en donde no se deben seguir una serie de pasos y no es posible saltarse acciones o ser 
creativo. Las acciones de motivación van encaminadas a hacer bien la tarea.  
Con base en los niveles de autonomía de las personas, principal elemento que podía 
afectar los resultados de un proceso de gamificación, se describen cuatro tipos de 
motivación extrínseca que pueden aplicarse en un proceso de gamificación y convivir 
como se menciona en un sistema con ambos factores [1]. 
 Regulación externa: Un tercero está motivando las personas a hacer algo. Si el líder 
del proceso de gamificación llega a tener empatía con las personas puede lograr 
que las personas participen activamente en el proceso. 
 Regulación introinyectada: El comportamiento está relacionado con el ego, 
autoestima y amor propio. Dependiendo de las motivaciones propias, al encontrar 
un elemento diferente en su contexto puede sentirse motivado a participar en el 
proceso por cuestiones de ego. 
 Regulación identificada: Esto ocurre cuando la persona valora conscientemente una 
meta o regulación y la acepta como importante. Los participantes pueden darse 
cuenta por sí mismos que este nuevo sistema es algo importante y que les puede 
beneficiar. 
 Regulación integrada: Esta se da cuando la persona ha asimilado este 
comportamiento como parte de su ser. Esto es lo más cercano a la motivación 
intrínseca, pero todavía se está haciendo por razones externas en lugar de disfrutar 
del comportamiento en sí mismo. Las personas participan por razones 
mencionadas en la motivación intrínseca como propósito, progresos, entre otras. 
Se puede concluir que los participantes deben identificar los beneficios que un 
agente/elemento externo les dará para lograr los objetivos. En otras palabras, se 
promueve el factor intrínseco de autonomía que impulsaría a ser activo en el proceso de 
gamificación según lo que expone Paharia. 
La motivación y los retos son muy importantes para los equipos de ventas, empleados o 
clientes, así mismo recibir información efectiva y tener una conexión con la empresa 
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puede aumentar el rendimiento de los equipos en el caso de los empleados. Las empresas 
emplean una variedad de aplicaciones, cuadros de mando y otros facilitadores digitales 
para los clientes, pero pocos se aprovechan suficientemente de ellos para ayudar a sus 
propios equipos de ventas y empleados para alcanzar los objetivos. Las herramientas de 
liderazgo, clínicas virtuales y técnicas de gamificación, pueden reforzar la competencia 
interna amistosa y aumentar el interés de los equipos, así como identificar oportunidades y 
mejorar el rendimiento [14].  
La diferencia entre los programas de recompensas en las fuerzas de ventas tradicionales y 
la gamificación, es que los primeros no permiten la flexibilidad que se necesita al momento 
de priorizar la venta de un determinado producto. Por ejemplo, en el sistema tradicional se 
debe primero modificar el sistema de incentivos, asignar nuevas tareas con nuevos 
recursos, eliminar incluso comisiones actuales y focalizar nuevamente al equipo de trabajo 
en la nueva prioridad. Con el programa de gamificación, el equipo de trabajo ya está en 
una dinámica en donde con periodicidades cortas se generan retos, metas, victorias 
parciales, focalizaciones en torno al producto, por lo que basta con ajustar la mecánica de 
gamificación a una medición con la prioridad nueva. Esto mismo se puede hacer para 
actividades, no necesariamente solo para productos. El líder del proceso de gamificación 
puede dar prioridad a una actividad como por ejemplo llamadas efectuadas focalizando 
metas y logros en esa acción. Los participantes podrán auto mejorar en esos nuevos 
retos. 
El estudio de gamificación a nivel interno se ha revisado desde el punto de vista de gestión 
del conocimiento y aplicación en empleados en grandes empresas como Deloitte y 
Acenture, quienes han utilizado técnicas de gamificación para alentar y empoderar a las 
personas para colaborar y compartir el conocimiento con los demás para el cumplimiento 
de metas globales [16].  
4.2.3 Gamificación como un modelo de productividad 
 
En el libro Total Engagement: Using Games and Virtual Worlds to Change the Way People 
Work and Businesses Compete de Byron Reeves and J. Leighton Read, de la Universidad 
de Harvard [7] se presenta cómo los procesos de gamificación se convertirán en un 
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componente necesario de muchas empresas. La conexión de los juegos no solo para las 
funciones comerciales sino también para la psicología humana y el comportamiento, crean 
un marco que hace entender que la metodología de juegos podría cambiar la 
productividad de los empleados, la innovación y la colaboración (grupos de trabajo) de los 
mismos. 
 
Este nivel de motivación, creado por los atributos de la gamificación como oportuna 
retroalimentación, colaboración, competencia, presencia a través de avatares, diseños 
vivos, e incluso las economías virtuales son utilizados por los autores para apoyar su tesis 
de que las empresas necesitarán comenzar a hacer el trabajo más como juegos para 
mantener a los empleados comprometidos y aumentar el desempeño de la base de la 
pirámide. 
 
Esta conexión entre la motivación y la gamificación se puede aplicar a las empresas a 
través de modelos ya existentes propuestos por autores en la literatura de referencia. En 
el desarrollo de este trabajo se presentan los modelos de Yuho Hamari y Rajat Paharia, 
que se describen a continuación: 
 
1. Modelo de Yuho Hamari [13] 
El modelo que propone Yuho Hamari consiste en la aplicación de seis fases con las cuales 
busca determinar una fuente de innovación, un esquema motivacional y afectar el 
comportamiento de los participantes. A continuación se detalla la explicación del modelo: 
(1) Preparación del proyecto: Actividades que deben ejecutarse antes de que comience el 
proyecto, primero la identificación del problema que debe abordarse mediante la 
gamificación y los objetivos que sirven para medir el éxito del proyecto; (2) Análisis y 
contexto: Actividades que se utilizan para identificar el conocimiento y comprensión de los 
usuarios y sus motivaciones, los procesos y el proyecto; (3) Ideación y diseño: Actividades 
para idear los diseños y creación de prototipos; (4) Implementación: Aplicación de un 
enfoque de gamificación; (5) Evaluación: Evaluación y prueba del enfoque de 




FASE 1: PREPARACION DEL PROYECTO  
 Identificar el problema a resolver 
 Determinar los objetivos. Centrarse en las necesidades del usuario y los problemas 
de motivación.  
 Decidir si la gamificación es la solución apropiada e identificar requerimientos. 
 
Imagen 1. Actividades de la fase de preparación. Fuente: Hamari (et.al.) [13] 
FASE 2: ANÁLISIS Y CONTEXTO  
 Primero se realiza el análisis completo del contexto en el cual va a aplicarse la 
gamificación. Se debe identificar y entender el contexto y definir la métrica de éxito 
del proceso. 






Imagen 2. Actividades de la fase de análisis. Fuente: Hamari (et.al.) [13] 
 
FASE 3: IDEACIÓN Y DISEÑO  
En esta fase ya se empieza a desarrollar el diseño de gamificación. 
 Realizar una lluvia de ideas y consolidación de las ideas en una lista de ideas para 
la fase de diseño. Es importante crear elementos de motivación para la lluvia de 
ideas, generar en las personas ambientes agradables y de juego que dejen volar la 
imaginación y así obtener una lista consolidada de buenas ideas. 
 Con base en la lista de ideas, elaborar un prototipo evaluable y por tanto jugable. 
No se trata de cosas elaboradas, son juegos rápidos en papel, en bocetos, para 
que puedan pasar al paso siguiente. 
 Evaluar el prototipo para validar si la meta es alcanzada. 






Imagen 3. Actividades de la fase de ideación y diseño. Fuente: Hamari (et.al.) [13] 
 
FASE 4: IMPLEMENTACIÓN DEL DISEÑO  
 Implementar el diseño y desarrollo de un prototipo. 
 Adaptar plataformas existentes o desarrollados inhouse. Generalmente son temas 
inhouse porque todos los procesos de gamificación son diferentes y normalmente 
requieren un desarrollo propio.  




Imagen 4. Actividades de la fase de implementación. Fuente: Hamari, (et.al.) [13] 
 
FASE 5: EVALUACIÓN  
 Se pueden utilizar evaluaciones cualitativas o cuantitativas 
 Las cualitativas se realizan sobre todo mediante la observación del comportamiento 
de los usuarios (prueba de juego), suelen dar mejor resultado que las encuestas, 
dado que a veces las personas tienen problemas en expresarse.  
El resultado de esta fase básicamente es determinar si la solución de gamificación 
desarrollada cumple los objetivos definidos. 
 






FASE 6: MONITOREO  
 En el monitoreo se obtienen datos para evaluar la mecánica del juego, identificar 
irregularidades, confirmar si se logra el comportamiento por parte del usuario y con 
base en esto el sistema puede revisarse, equilibrarse y ajustarse.  
El resultado del monitoreo comúnmente es una lista de mejoras, por ejemplo la 
adaptación de parámetros para una nueva versión.  
 
Imagen 6. Actividades de la fase de monitoreo. Fuente: Hamari, (et.al.) [13] 
El modelo de Yuho Hamari se centra básicamente en una metodología muy similar al 
diseño de un proyecto y a las fases del ciclo PHVA, luego de un proceso de PLANEACIÓN 
en donde se identifica el contexto, ideas, presupuestos, entre otros. HACER o ejecutar la 
idea. VERIFICAR o evalúa y según los resultados y ACTUAR o se realizan mejoras. De 
este modelo se toman elementos para el modelo propuesto. 
 
2. Modelo de Rajat Paharia [1] 
El modelo que propone Rajat Paharia consiste en la aplicación de cuatro pasos básicos 
que consisten en Planeación, Diseño, Construcción y Optimización. A continuación se 






El proceso de planeación cosiste en la definición del marco de acción del proyecto, la 
identificación del problema hasta la venta del proyecto a los grupos de interés. 
a. Identificación del problema 
El principal planteamiento a realizar es ¿qué se quiere lograr?, ¿cuáles son las cuestiones 
urgentes que requiere el equipo y a las cuales se enfrenta actualmente?, ¿es necesario 
motivar a los empleados para que tengan un desempeño mejor en sus indicadores? 
Es importante definir claramente el problema a resolver, los recursos para la ejecución del 
proyecto, en términos de tiempo, dinero, atención, para lo cual es necesario focalizarse y 
entender que es lo que es más importante para el negocio en el contexto actual. 
b. Identificación de la audiencia 
Es el proceso en cual se debe identificar los actores involucrados en el proceso de 
gamificación, es necesario entender a los participantes y ponerse en el papel de estos. 
c. Identificar el comportamiento que se desea de la audiencia 
Básicamente consiste en identificar qué cambios específicos de comportamiento se 
intentarán motivar y que esos puedan solucionar el problema de negocio que se ha 
identificado. 
d. Establecer los KPI 
Es necesario establecer cómo medir el impacto de proceso en el problema general así 
mismo tener estadísticas que permitan medir y monitorear el proceso. El progreso en 
relación con las metas, la evolución del programa a través del tiempo y evaluar si es 
programa es o no exitoso. 
e. Misión del programa 
Es necesario determinar cuál es el objetivo del programa. 
f. Entender el campo de juego 
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Se debe identificar cuáles son las limitantes y restricciones que se tienen en la empresa, 
en el proceso a gamificar, datos e información con la que se cuenta. Así mismo, saber qué 
tecnologías se usarán, que tan difícil es de administrar el proceso y qué reportes se 
sacarán. 
g. Determinar el ROI 
Se debe establecer cuál es retorno esperado de la inversión y dejarlo definido como un 
parámetro de evaluación del proyecto. 
h. Vender el programa a los actores internos de la empresa 
Se debe presentar el programa a los actores internos de la empresa para evaluar su 
entendimiento del proyecto. 
Diseño 
a. Entender qué motiva a los usuarios 
Es la actividad donde se realiza el entendimiento de los usuarios que van a participar en el 
proceso desde el punto de vista de ponerse en los zapatos de ellos y crear algo que sea 
interesante y diferente para ellos. Es necesario saber qué motiva a los trabajadores, qué 
valoran de sus trabajos, qué tan importantes son sus compañeros, e integrar todo en un 
diseño. 
b. Decidir acciones claves que se desea que hagan los usuarios 
Esta actividad está relacionada con la identificación del comportamiento que se desea de 
la audiencia en la fase de planeación. De grupo de acciones identificadas se deben 
seleccionar cuáles son claves para el negocio, posteriormente por cada una de las 
acciones claves que se desean modificar de comportamiento, se debe crear una acción 
que pueda ser rastreada o medida. 
Es a partir de allí que se determinan elementos del proceso de gamificación como tareas, 




Una vez se tenga la lista de metas, es necesario determinar cómo se va a recompensar a 
los usuarios por alcanzar los logros; por ejemplo, si el sistema es por conceder puntos, se 
debe tener claridad de cuantos puntos da obtener cada uno de los logros. 
Además de esto, es importante determinar qué logros son base para el juego, es decir que 
el administrador del programa debe decidir qué tan valioso es determinado logro en el 
juego y que tanto valora ese comportamiento. Por ende un logro puede dejarse muchas 
veces e incluso repetirse un número finito o infinito de veces porque lo importante es la 
acción, que al cumplirse, está modificando el comportamiento. 
La determinación de las medallas es un factor importante en el proceso y se deben otorgar 
según el diseño del gamificador, sin embargo debe ser un proceso transparente que 
otorga el reconocimiento por cumplimiento de una notable acción que requiera dar una 
medalla. (La medalla es el reconocimiento). 
c. Diseño de la experiencia que motive a los usuarios a hacer las cosas 
Es la actividad de creatividad, es necesario generar un proceso que sea atractivo para los 
usuarios, que los pueda conectar y motivar. La idea debe generarse con base en las 
restricciones de tecnología, del negocio, de los usuarios y de los objetivos del negocio. 
Para el diseño del modelo, debe tenerse en cuenta los siguientes elementos: 
1. Marco de tiempo. Es necesario definir logros y metas de corto tiempo para lograr 
enganchar a los participantes a lo largo del tiempo. Los participantes necesitan un 
comienzo y un fin, con un marco de tiempo es posible limitar o promover acciones. 
Por ejemplo, lograr cerrar venta en menos de una hora, lograr 10 clientes en un día, 
entre otros. Todo depende del tipo de negocio y del contexto. Lo más importante es 
que la experiencia se reinicie cada cierto periodo, de esta forma diferentes 
personas tendrán oportunidades de ganar o lograr objetivos. 
 
2. Dificulta de niveles y logros: Estos elementos deben definirse de tal forma que al 
inicio sean muy fáciles de lograr, pero a medida que avanza el juego deben 
incrementar el nivel de dificultad para alcanzarlos, es decir, que para lograrlos se 
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requiera de más trabajo y esfuerzo que antes. Así mismo la recompensa debe ser 
proporcional al esfuerzo requerido.  
 
Los primeros logros y niveles se usan para ganar experiencia y habilidad mientras 
que más adelante es para consolidar las acciones 
 
3. Nuevos elementos en el juego: Para mantener el interés en el proceso, es 
necesario ingresar nuevos elementos en el juego, campañas, contenidos nuevos, 
retos limitados y cosas temporales. 
 
4. Logros personalizados: Puede haber un momento en el proceso que debido al 
conocimiento de los jugadores, de sus habilidades y datos históricos, se puedan 
crear logros apropiados para ellos, es decir, logros personalizados adecuados para 
potencializar los mejor de ellos. 
 
5. Permitir a los participantes compartir sus logros: En necesario que los 
participantes puedan compartir sus logros en redes sociales, familiares y amigos, la 
motivación de reconocimiento es muy importante. 
 
6. Sorpresa: Es posible motivar a los participantes con logros o medallas sorpresa o 
misteriosas que logren que el jugador se enganche en el proceso al lograrla. Por 
ejemplo mostrar una medalla pero no sepa cómo ganarla o cuando el jugador logre 
algo extraordinario darle una medalla por ello. 
 
7. Impredecible: Es posible ingresar en el sistema de juego una forma de obtener 
logros de manera impredecible. Por ejemplo, si generalmente premia siempre con 5 
logros iguales del comportamiento, se puede volver impredecible si se cambia 
temporalmente a premiarle con 7 logros iguales de comportamiento, y luego a 20 




8. Consecuencias indeseadas: En importante tener en cuenta la presentación de 
comportamientos que pueden tergiversar el efecto deseado en el juego. 
Generalmente las reglas del juego pueden afectar acciones de los jugadores, estos 
pueden encontrar fallas en las reglas del sistema que les permitan tener beneficios 
pero que sin embargo no lleven a cumplir los objetivos deseados por el 
administrador del proceso. Para esto, es necesario anticiparse a posibles acciones 
de los jugadores y poner reglas al comportamiento de estos, por ejemplo límites de 
acciones, límites de tiempo, límites de repetición, son reglas que ayudarán a lograr 
el comportamiento deseado. 
 
9. Compartir acciones solidarias: Es posible que se habilite para los jugadores un 
mecanismo de compartir sus logros, puntos, medallas a otros jugadores a forma 
regalo. Esto es un proceso de solidaridad con jugadores y que logra empatía y 
reconocimiento entre la comunidad. 
 
Construcción 
Consiste en el diseño de la herramienta que se utilizará para soportar el modelo, 
básicamente la plataforma y los elementos que debe contener como: tipo de información 
que va a desplegar, el rango de funciones y opciones que tiene la herramienta, 
información prioritaria, escenarios. 
Un sistema automático de gamificación idealmente tendría: 
1. Medición de la actividad de los usuarios. 
2. Notificaciones en tiempo real. 
3. Noticias y blog en donde se puedan compartir experiencias. 
4. Desarrollar el sistema de tal forma que la data permita revisar si el programa está 
funcionando o no a través de la medición de los KPI. 






Con la información que se va generando en el programa es importante determinar cómo 
está funcionando el mismo, es necesario determinar qué elementos están funcionando con 
la ejecución del proceso y qué elementos deben tener un mejor desempeño.  
Es necesario utilizar herramientas de análisis, como frecuencia de uso, pareto, diagramas 
de secuencia, dashboards, entre otros que no son propios de la gamificación sino que 
hacen parte del análisis de funcionamiento de un proyecto que se está ejecutando. Lo más 
importante en esta actividad es lograr mejorar sobre el desarrollo del programa y con base 
en los objetivos de la organización los elementos que no están funcionando si realmente 
son requeridos o si se deben priorizar los existentes. 
 
El modelo de Rajat Paharia, desarrolla un proceso de gamificación desde el punto del 
diseño del programa dado que enfatiza las reglas para crear las mecánicas y 
metodologías del proceso.  Los dos modelos descritos son complementarios y se integran 
en una propuesta propia que contiene los pasos de planeación, ideación, implementación 
y evaluación de Hamari con las mecánicas y recomendaciones metodológicas de Paharia. 
Los estudios de gamificación se han efectuado en diferentes sectores como en programas 
que se listan como: En el call center de reservas de Hyatt con el sistema de Tokens [17], 
la aplicación Ostream de Xerox, cursos de capacitación de Allstate [18], el Speed Camera 
Lottery de Volkswagen [19] y en otros casos que se encuentran en la literatura 
especializada como en estudios empresariales de logística [20]. Dentro de los estudios 
revisados no hay parámetros de tiempo específicos que deben tener los procesos de 







5. Identificación del Problema 
 
En Colombia desde el año 2013, inició el programa BEPS (Beneficios Económicos 
Periódicos), un programa del gobierno nacional que busca proteger la vejez de los 
colombianos que no tienen acceso a una pensión. Este es un programa de ahorro que 
otorga a las personas una renta vitalicia acorde con los montos ahorrados una vez tengan 
la edad de jubilación. 
Los resultados del programa BEPS, en el informe de gestión de Colpensiones de 2016, 
presenta las siguientes cifras: 590.160 vinculados, 122.229 ciudadanos con ahorros y solo 
6.776 ahorradores del valor máximo (El valor máximo que puede ahorrar una persona es 
$940.000 para el 2016). Se puede notar que existe una brecha entre la cantidad de 
vinculaciones y la cantidad de ahorradores, dado el porcentaje de ahorro logrado (20,71%) 
[21].  
El ahorro es un factor cultural e intrínseco en las personas de una sociedad. El ahorro se 
puede dividir en dos plazos: corto plazo que depende de situaciones específicas y de 
fluctuaciones de la economía, y largo plazo o para el retiro que se relaciona en la “decisión 
de ahorrar” en función de un ingreso permanente. Cuando se presentan problemas de 
estabilidad o ingreso constante, las personas no tienen la capacidad de ahorrar, ni en el 
corto ni en el largo plazo y viven sin proyección de su futuro (situación de la población 
objetivo del programa BEPS). Es por esta razón que desde la política pública es necesaria 
la creación de incentivos por medio de sus sistemas de seguridad social para cambiar la 
actitud de los agentes sobre el ahorro para la vejez. 
El ahorro para el retiro tiene un problema importante; los beneficios de hacerlo solo se 
hacen evidentes en el largo plazo, luego de una serie de fluctuaciones que se presentan 
en la vida del consumidor. Por ejemplo, en el caso de Colombia se encuentra que el 
ahorro solo se da en los hogares de mayores ingresos y especialmente en las áreas 
urbanas, donde hay jóvenes más educados y en empleos formales. [21] [22] [23]. 
En cifras concretas, se encontró que el 63% de los ciudadanos en Colombia no está 
utilizando ninguna forma de ahorro para la vejez. En el área urbana el porcentaje es del 
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58%, mientras en el área rural es de 76%, lo cual indica que el campo es menos protegido 
y no tiene mecanismos de ahorro [22].  
Existen muchos factores que son determinantes en el proceso de ahorro para el retiro, 
como el nivel educativo, ingresos familiares, edad, género, composición familiar (hijos, 
esposo/a) y posición en el mercado laboral (asalariado o independiente). Todos estos 
influyen en la decisión de ahorrar, dado que las personas o ahorran en canales inciertos 
(educación hijos) o simplemente no ahorran. [24] [25]. 
Para el año 2017, las cifras en las metas del programa BEPS, de vinculación y de ahorro, 
presentan la misma tendencia del 2016. El objetivo final del programa no se está 
cumpliendo. Se ha identificado en el desarrollo de este estudio, una situación puntal a 
través del árbol de problemas de la metodología de marco lógico que es necesario revisar; 
la productividad de los empleados de la fuerza de ventas no está cumpliendo con las 
metas generales de vinculación. 
A continuación se muestra el comportamiento de 3 empleados de la regional centro 
respecto de las cifras de vinculación diaria vs una meta de vinculaciones al día esperadas. 
La línea roja representa el valor de meta esperada diaria. 
 
Imagen 7. Cifras de vinculación diaria vs Meta diaria de vinculación. Funcionarios de los municipios de 
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Como se observa en la gráfica 7, independientemente de la región, el desempeño de las 
personas es muy irregular y no siempre hay cumplimiento de las metas diarias. En la 
gráfica se mostró únicamente 3 municipios, sin embargo en los 14 municipios donde 
trabaja un funcionario de la entidad se presenta la misma situación. Si bien hay acciones 
aisladas no hay regularidad en el desempeño de las personas, por lo cual se puede inferir 
que no hay un control de proceso, a lo que se suma que los funcionarios que trabajan en 
el programa, independientemente de su éxito de ventas (vinculaciones), tienen las mismas 
condiciones laborales, no hay una consecuencia por el no cumplimiento de metas. Así 
mismo, cuando hay un cumplimiento tampoco hay beneficio, podría asegurarse que no 
hay motivaciones ni extrínsecas ni intrínsecas para que las personas hagan su trabajo al 
no existir incentivos, programas de reconocimiento o motivaciones que hagan mejorar su 
trabajo. 
Adicionalmente a esta situación evidenciada, la mecánica actual de metas se está 
visualizando desde una perspectiva limitada a la cantidad de vinculaciones, omitiendo 
factores claves como la medición del ahorro, principal problema del programa. 
El indicador que se utiliza para la medición de los funcionarios es: 
                                             
                                          
     
Además de la visión limitada, es necesario revisar que las vinculaciones que se realicen 
en el programa sean efectivas (vinculación y ahorro en periodos de tiempo casi 
inmediatos), que sean progresivas y consistentes. Si un día un funcionario realiza todas 
las vinculaciones meta del mes, los demás días podría no trabajar. Es un planteamiento 
que incluso no se toma en cuenta en la compañía. 
Con base en estas limitaciones y el conocimiento empírico del programa, la región, sus 
funcionarios a través de evaluaciones y visitas que se les realizan; a continuación se 






Imagen 8. Árbol de problemas. Colpensiones Beps. 
En el planteamiento generado se determina que las principales causas para el no 
cumplimiento de las expectativas de la empresa sobre el comportamiento de vinculación y 
ahorro son: 1. Bajo posicionamiento de marca, lo cual deriva de un problema de 
publicidad, cobertura y responsabilidad del estado a nivel de divulgación del programa, 2. 
Baja productividad de los funcionarios comerciales derivado de causas como inexistencia 
de motivaciones adicionales, incentivos y bajo interés. La identificación de estas causas se 
realizó mediante la realización de visitas de campo y entrevistas telefónicas con los 
funcionarios de manera grupal e individual a lo largo del año 2017 por funciones propias 
del autor. Durante las actividades desarrolladas; los funcionarios expresaron que: no se 
sentían motivados por el trabajo, faltaba acompañamiento en las actividades, carecía el 
liderazgo en el grupo, no habían labores de retroalimentación, no se hacía reconocimiento 
cuando lograban las metas o alcanzaban logros significativos. De igual forma se manifestó 
por los funcionarios que estaban desinteresados en su trabajo dado que encontraban que 
hacer las actividades o no ejecutarlas, no tenía relevancia absoluta. 
Con el árbol de problemas desarrollado, se determina que la causa número 1, no es objeto 
del proyecto y puede ser abordada en otro contexto; adicionalmente no es fácilmente 
abordable porque implica recursos del Estado. Sin embargo, la causa número 2 puede ser 
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abordada desde el planteamiento teórico de gamificación; es posible usar metodologías de 
juegos para lograr mejorar las productividad de los equipos de la fuerza de ventas. 
A partir de esto se plantea la pregunta de investigación ¿Cuál es el efecto de la aplicación 
de un modelo de gamificación en la productividad de los funcionarios comerciales de la 






























a. OBJETIVO GENERAL 
Evaluar el efecto de la aplicación de un modelo de gamificación en la productividad de los 
funcionarios comerciales de la regional centro, reflejado en el mejoramiento de las 
tendencias de vinculación y ahorro de los ciudadanos inscritos en el programa BEPS de 
Colpensiones. 
 
b. OBJETIVOS ESPECIFICOS  
 Diseñar un modelo de gamificación para los funcionarios comerciales enfocado en el 
incremento de la productividad y el cumplimiento de metas por un periodo de 3 a 4 
meses. 
 Aplicar el modelo de gamificación diseñado en la mecánicas de trabajo de los 
funcionarios comerciales de la regional centro. 
 Evaluar el efecto de la aplicación de un modelo de gamificación en la productividad de 
los funcionarios comerciales de la regional centro. 
 Generar propuestas hacia Colpensiones para que motive a los funcionarios comerciales 






7. Metodología y modelo desarrollado. 
 
Para el desarrollo de una gamificación en un contexto de no juego, es decir en un entorno 
real empresarial, es necesario establecer o aplicar un modelo que permita llegar a un 
producto de gamificación con base en el contexto de la empresa en la cual se piensa 
desarrollar. 
Por lo anterior para desarrollar un producto de gamificación para Colpensiones – Beps, se 
propone con base en los modelos presentados de Hamari y Paharia, un modelo propio 
que unifica los elementos más relevantes de los 2 modelos y simplifica los pasos y 
elementos, describiéndolo en la siguiente imagen: 
 
Imagen 9. Modelo de Gamificación. Fuente: Construcción Propia. 
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El modelo de gamificación propuesto se desarrolla desde tres dimensiones: primero las 
Personas que pertenecen a un contexto empresarial y que tienen dentro de sí factores 
intrínsecos y extrínsecos de motivación. Parte del éxito del modelo es identificar qué 
motiva a las personas y qué acciones pueden hacerse para generar mayor motivación en 
los participantes. Por esta razón, se desarrolla el siguiente cuadro que propone las 
preguntas que el desarrollador del proceso debe hacerse para abordar los 2 tipos de 
factores motivacionales: 
F. Intrínsecos F. Extrínsecos 
Autonomía 
¿Qué clase de 
participantes tengo y 




¿Quién o qué va a 
impulsar a jugadores a 
participar? 
Maestría 
¿Qué acciones quiero 
especializar para 
aplicarles repetición y 
convertirles en expertos? 
Regulación 
introyectada 
¿Qué acciones se harán 
para incrementar el ego 
y la autoestima de los 
participantes? 
Propósito 
¿Qué elementos y 
conceptos se van a 





¿Qué acciones se 
pueden hacer para que 
el participante considere 
el proceso como 
importante? 
Progreso 
¿Cómo los jugadores van 




¿Qué acciones pueden 









Tabla 4. Preguntas a desarrollar por cada tipo de factor motivacional. Fuente: Construcción Propia 
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La segunda dimensión del modelo son los Procesos que corresponden a las actividades, 
reglas y recursos definidos por la empresa para ejecución de sus procedimientos y sobre 
las cuales se aplicarán las mecánicas de gamificación. La empresa en sus procesos define 
metas y resultados esperados de cada procedimiento. Por ejemplo metas de vinculación, 
metas de ahorro, canales a desarrollar solo por mencionar algunas cosas. 
Por último, la tercera dimensión es la Empresa que está expuesta a las condiciones del 
entorno interno y externo que llevan a definir su estrategia. El proceso de gamificación se 
aplica sobre los problemas existentes y prioritarios que existan entre la dimensión de 
personas y la dimensión de procesos.  
Es importante considerar que el Proceso de Gamificación se debe definir con base en el 
entorno interno y externo de la empresa en elementos como: Acciones deseables a 
modificar, la cultura corporativa existente y su modificación deseada, los recursos 
humanos que actuarán en el modelo, las restricciones en recursos (tiempo, presupuesto y 
alcance), los factores de éxito y aspectos legales.  
Dentro de los elementos a contemplar en el proceso de gamificación está la medición del 
proceso, la forma en la cual se puede verificar el efecto, impacto o resultado de la 
aplicación del proceso en relación con el problema y la forma en la cual está impactando 
los objetivos deseados por la empresa, el efecto en las personas y los resultados en los 
procesos. 
Al final del proceso se debe genera una actividad denominada “Análisis y conclusión del 
proceso” en la cual, se realiza análisis estadístico del proceso finalizado, comparaciones, 
identificación de jugadores buenos y malos, conocimiento de desempeño, etc. Es decir, 
procesamiento de la información para determinar los objetivos nuevos a trabajar e iniciar 
un nuevo proceso. Esta fase puede ser homologada con la fase de monitoreo que estipuló 
Hamari. 
El administrador del proceso es un agente externo o interno a la empresa que está para la 
aplicación de la metodología y deberá tener en cuenta todos los aspectos de las 




Creación de un concepto para el modelo de gamificación. 
Para lograr los objetivos propuestos en este trabajo, se diseñó un modelo gamificación 
para los funcionarios del área comercial de la regional centro de Colpensiones, 
denominado Conquistador del Caribe, un modelo para evaluar el efecto que genera su 
aplicación en el mejoramiento de las tendencias de vinculación y ahorro de los ciudadanos 
inscritos en el programa BEPS de Colpensiones por un periodo de 3 meses. 
El programa desde la dimensión de las personas tiene por objetivo modificar la conducta 
de los jugadores participantes generando rutinas repetitivas que al final sean adquiridas e 
internalizadas por las personas [2]; por esta razón se espera un aumento en los valores 
absolutos de la cantidad de consultas, vinculaciones y ahorradores en el programa BEPS 
en la regional centro. La expectativa es lograr que las personas una vez terminen la 
aplicación de las técnicas de juegos en su trabajo, continúen con las mismas acciones. 
Así mismo es necesario evaluar la evolución de los diferentes participantes en el juego y 
revisar su progreso en el modelo a medida que va pasando el tiempo de aplicación de las 
diferentes mecánicas. Es importante resaltar que habrá personas que se sientan mayor 
afinidad que otras con el proceso. 
El concepto creado se desarrolla bajo los siguientes criterios:  
Identificación del problema: Baja productividad de los funcionarios comerciales derivado 
de causas como inexistencia de motivaciones adicionales, incentivos y bajo interés. 
Personas: La unidad de análisis que se utilizará para el desarrollo del estudio será un 
grupo de 14 funcionarios, quienes laboran en los departamentos de: Boyacá (5), 
Cundinamarca (6), Casanare (1), Meta (2). El tiempo de ejecución de la prueba será por 
un periodo de 3 meses. Para el proceso de identificación de la motivación de los 
participantes, se desarrolló una ficha por cada uno en donde se describen sus intereses y 
hobbies. 
Motivaciones intrínsecas y extrínsecas: Se hace necesario en el desarrollo de este 





Tabla 5. Aplicación de factores motivacionales. Fuente: Construcción Propia 
F. Intrínsecos F. Extrínsecos 
Autono-
mía 
Se realiza la presentación del 
juego, se explica la dinámica y 
se muestra el sitio web creado 




Se crea la existencia de una 
persona externa que motive la 
participación. El desarrollador 
de la tesis durante todo el 
periodo usa mecanismos de 




Se definen acciones básicas a 
especializar: Generar más 
consultas, más ahorros. Por lo 
tanto, se crean logros con 
repetición para trabajar, se 





Se genera una dinámica de 
competencia, generando 
desafíos y retos en el grupo, 
buscando que los participantes 




Se genera una visualización de 
la importancia del trabajo de 






Se generan acciones para que 
los participantes sean quienes 
buscan en la web, los 




Se crea la forma de que cada 
jugador pueda ver los avances 
en su perfil, en la web se 






Se generan acciones para que 
los participantes disfruten del 
juego, se hacen dinámicas 
para aumentar la integración 




Se crea un espacio único en 
donde se compartan las 







Para el desarrollo del concepto, se cuenta con los siguientes recursos: 
- Creación de una página web en Wix.com en versión web y móvil. La página 
estipulada es: https://cristhian150.wixsite.com/conquista  
 
 
Imagen 10. Página web desarrollada. Conquistador del Caribe 
 
- Presupuesto de recursos para reconocimientos, envíos, premios de hasta 2’000.000 
millones de pesos. 
- Personal: El desarrollador del proceso que tendrá dedicación diaria a la 
actualización de la información. 
- Herramienta de seguimiento y análisis: Microsoft Office Excel para sistema de 
acumulación, seguimiento de logros, medallas, entre otros. Anidación de tablas de 
datos para actualizaciones en línea por medio de google drive y hojas de cálculo 
online. 
- Redes sociales: Para el proceso de acompañamiento, motivación extrínseca, 
información e intercambio datos, se establece una página en Facebook dedicada al 




Las metas definidas para el proceso de vinculación y ahorro de funcionarios comerciales 
de la regional centro son: 
Tipo de funcionario Consultas Vinculaciones Ahorradores 
Itinerante (móvil en 
ciudad) 
30 15 8 
Mixto (móvil y fijo en 
ubicación) 
20 11 7 
Punto (fijo en 
ubicación) 
15 8 5 
Tabla 6. Metas definidas para los funcionarios, Regional Centro 
Adicionalmente, se establece, que la aplicación de la metodología debe analizar las tasas 
de efectividad de los funcionarios entre las siguientes relaciones esperándose que sean 
mayor a 40% para determinar que tan efectivos son los participantes: 
 Tasa de efectividad consultas vs vinculaciones > 40% 
 Tasa de efectividad vinculaciones vs ahorradores > 40% 
  
Concepto de gamificación y mecánicas del modelo:  
El concepto de gamificación desarrollado buscó la forma de integrar las mecánicas más 
regulares expuestas por Hamari en donde [11] se evidenció que las mecánicas más 
utilizadas en los programas de gamificación son: puntos, tablas de posiciones, medallas y 
desafíos como se explicó en la tabla 3 de este documento.  
Por lo anterior, en el concepto desarrollado las mecánicas seleccionadas son: Sistema de 
puntos que alimenta un proceso de clasificación, sistema de medallas por cumplimiento de 
logros significativos, competencia entre los participantes por clasificación quincenal, 
retroalimentación y el desarrollo de una temática o historia particular.  
A continuación se describe la totalidad del concepto desarrollado así: 
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i. Objetivo: Generar un efecto en la productividad de los funcionarios comerciales de la 
regional centro derivado de la aplicación de un modelo de gamificación denominado 
Conquistador del Caribe.  
ii. Descripción o narrativa del mundo: Se plantea el desarrollo de una temática 
particular basada en la historia de los conquistadores del Caribe. Se crea una historia en 
donde se realiza la siguiente introducción. 
Descubre las maravillas que tienen Nasáu, La Habana y Miami. 
  
Conquistador del Caribe es un juego de constancia y dedicación, gana tesoros que ya tienen una 
ruta y otros que te sorprenderán en cualquier momento. 
 
Tu objetivo es lograr el mayor número de seguidores y monedas a lo largo del juego. Las ciudades 
y sus alrededores están repletos de ello.  
 
Los conquistadores gobernaron ciudades, crearon historias, ¿Cuál será tu marca? ¿Cuál será tu 
historia? ¿De qué ciudad serás el dueño? 
 
Vive los retos, piensa en algo diferente, comparte información, juega y gana por ello. 
 
Bajo ese contexto de escenario, se planteó la construcción de las reglas del juego, que 
implícitamente contienen las reglas del negocio. En la dinámica establecida se realizó la 
siguiente asociación: 
Objetivo para Colpensiones Objetivo en Conquistador del Caribe 
Realizar consultas Encontrar seguidores 
Vincular ciudadanos Obtener seguidores 
Ciudadanos ahorradores Encontrar monedas 
Tabla 7. Asociación objetivos empresariales vs objetivos del proceso 
Por cada uno de los objetivos se estableció un sistema de puntos que se explicará a 
continuación en la descripción de las reglas.  
iii. Reglas: Tal como lo describe la teoría [1] [13], es importante el establecimiento de un 
panorama manifiesto desde el inicio del proceso con los participantes, por esta razón se 
definió el siguiente esquema de reglas. 
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El objetivo principal del juego es lograr la mayor cantidad de puntos durante todo el viaje. 
 
¡Encontrarás retos diarios, retos por ciudad, retos especiales y algunos ocultos que no sabrás que 
existían hasta que los has cumplido, hay que ser perseverantes como los grandes Conquistadores 
del mundo!!!!! 
  
Habrán 2 ganadores cada 15 días de manera oficial por la tabla de posiciones semanal y mensual 
respectivamente. En caso que haya empate, el criterio de desempate será el jugador que tenga 
más logros obtenidos en el periodo de premiación (es decir en los 15 días o el mes que aplique). 
 
Ojo: Hay ganadores adicionales por cumplir retos y medallas especiales, gana el primero en 
obtenerla.  
 
Al final hay 4 premios sorpresa al final del juego y serán los grandes ganadores 
 
La premiación final será por dos categorías: 
 
- Los 2 jugadores que tengan más medallas. En caso de empate, se revisará quien las obtuvo 
primero. 
 
- Los 2 jugadores que hayan obtenido el mayor número de puntos en todo el juego.  
 
Si resulta un mismo jugador ganador en ambas categorías, se dará el premio al siguiente en orden 
de clasificación.  
 
¿Cómo se acumulan los puntos? 
 
Los puntos se obtienen por conseguir seguidores, monedas y por superar retos específicos. 
 
El sistema de acumulación de puntos es el siguiente: 
 
 
Imagen 11. Sistema de acumulación de puntos - Conquistador del Caribe  
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¿Cómo sé mi posición? 
 
Se van a manejar tres tipos de clasificación: una tabla semanal, una tabla mensual y una tabla 
acumulada. Las tablas estarán en orden acumulación de puntos y logros obtenidos. 
 
 
Imagen 12. Tablas de clasificación - Conquistador del Caribe 
¿Cómo se logran las medallas? 
 
Las medallas son reconocimientos especiales que se obtienen por cumplir varios retos del mismo 
tipo; por ejemplo: si cumples muchos retos de seguidores obtendrás la medalla "Detrás de mí", si 




La información de seguidores y monedas se obtendrán de bases específicas, es decir, los 
seguidores y monedas deberán estar en la lista de la ciudad (aplicativos) 
 
Cada semana se publicará un artículo en la sección "Comunidad" con la ciudad del mes, comentar 
tiene sus beneficios. Así mismo es posible crear artículos en el blog por cada jugador contando a los 
demás ¿cómo ha logrado los retos del juego?, esto también tiene beneficios. 
 
Consulta las definiciones en nuestro menú GLOSARIO para que no tengas confusiones. Entre más 
información tengas del juego más opciones de ganar tendrás. 
 
Toda la información se manejará a través de la página web, publicación de tablas de puntos, 
reconocimientos y retos. 
 
 
iv. Glosario: Para la correcta interpretación de los términos de igual forma se definió un 
glosario con los principales conceptos. 
 Seguidor: Es cada una de las personas que vinculas. Cada persona cuenta.  
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 Monedas: Es cada ahorrador efectivo, cada uno cuenta como uno. 
 Reto: Son diferentes actividades que te ponen a prueba en el juego, cada reto da 
una puntuación. Los retos se dividen en diarios y por ciudades. 
 Retos especiales: Son desafíos transversales, es decir se encuentran en todas las 
ciudades. Requieren de un esfuerzo adicional para cumplirlos. 
 Retos ocultos: Son desafíos que no especifican como se cumplen. Deben 
descubrirse. Las medallas son una pista. 
 Revisión de seguidor diario: Son las consultas de viabilidad que se hacen por día. 
 Seguidor logrado en jornada: Son vinculaciones de los eventos, valen un poco 
menos pero valen.  
 Medallas: Las obtienes por cumplir los diferentes retos que existen.  
 Errores en el viaje: Un error cuesta demasiado. Un error costaba un 
territorio completo, aquí pierdes algunos puntos por errores operativos. 
 
v. Medallas: Para el reconocimiento de logros extraordinarios y acciones que generan 





Imagen 13. Medallas - Conquistador del Caribe 
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vi. Escenarios, tiempo de ejecución y lista de actividades: 
El concepto desarrollado contempla un total de tres escenarios para ir generando cambios 
en la dinámica del proceso. A medida que cambien los escenarios, la dificultad de los 
logros se incrementa con el objetivo de afianzar las conductas que se desean cambiar. 
Esto se trabaja bajo el sistema de logros por cada periodo. 
Para el diseño de los retos o logros, se contemplan las necesidades de la organización 
como base del fundamento de cada uno, es decir se orientan a conseguir seguidores 
(vinculaciones) y monedas (ahorradores). 
Los tres escenarios definidos son: 
Escenario 1: Descubriendo las Bahamas 
El desarrollo de este escenario es una introducción a la mecánica del proyecto. Los retos 
que se establecen son fáciles de cumplir para los participantes. El objetivo es entender la 
dinámica. Las imágenes del escenario y los retos del primer mes fueron los siguientes: 
Imagen del primer escenario 
 









Escenario 2: Un viaje por Cuba 
En el desarrollo del segundo escenario se modifican los retos y se realiza énfasis en la 
modificación de conducta de los participantes, por dicha razón se establece un reto 
llamado “Reto diario” que busca motivar a las personas a sumar puntos adicionales en el 
juego por cumplir la meta establecida. 
Logros Descripción Puntos
Presentandose en Nasáu Consigue tus primeros 5 seguidores 5
Amigos en Nasáu Consigue tus primeras 5 monedas 5
Tomate una selfie en Nasáu Comparte por primera vez un logro en tu red social - Facebook 5
Como ves la gente de Nasáu Realiza 15 consultas de viabilidad a posibles seguidores 5
Que piensas del barrio Realiza 3 comentarios sobre los post en el Blog 15
Jornada en Fort Charlotte Realiza un jornada con un Lider de Nasáu y baté un record (30 Seguidores en esa jornada) 30
Con los pies calientes en el barrio Realiza al menos 20 consultas de viabilidad en un dìa (No aplica un evento) 15
Ya me conocen en Nasáu Logra que 2 seguidores te feliciten y envien la felicitaciòn (Debe radicarse en la empresa) 30
Que no te pillen No comete errores en tu viaje por Nasáu 50
Te enseño Nasáu En un reto de evento cooperativo, supera la prueba 50
Me gustan las selfies Publica en tu red social, una vez por semana al menos tu trabajo (Debes enviar al grupo tu trabajo) 25
La gente de Nasáu Realiza 50 consultas de viabilidad a posibles seguidores en la misma semana 50
Barrios de Nasáu Realiza 120 consultas de viabilidad a posibles seguidores en 3 semanas 75
Mis Manos Arden Consigue màs de 80 seguidores en un mismo dìa 100
Logros Descripción Puntos
Lider del pueblo Consigue un lider de seguidores y hazte amigo de èl (Debe informarse al Administrador) (Repetible) 15
Calentando Consigue al menos 20 seguidores en un solo dìa (Repetible) 15
Manos calientes Consigue màs de 50 seguidores en un mismo dìa (Repetible) 50
Un buen botìn Consigue un seguidor con màs de 100.000 monedas (Repetible) 25
El tesoro Encuentra el botìn de 990.000 monedas (Repetible) 50




Imagen 15. Segundo escenario - Conquistador del Caribe 




Escenario 3: El fundador de Miami  
Para el desarrollo del tercer escenario se establece como lineamiento la consolidación del 
reto diario y la introducción de un reto personalizado para potenciar la característica de los 
participantes. 
Logros Descripción Puntos
Paseo de Martí Realiza 15 consultas, consigue 10 seguidores y 5 monedas (Reto diario) 25
La gente de la Habana Realiza 60 consultas de viabilidad a posibles seguidores en la misma semana 80
Plaza de la revolución Obtén 64 seguidores en un mismo día 100
La revolución es en grupo Unete con 2 compaañeros, en equipo deberán superar el reto grupal 100
La revolución no descansa Un día sábado lográ 20 vinculaciones (itinerancia) 100
Que no te pillen No comete errores en tu viaje por la Habana 50
Planes de revolución Durante una misma semana haz 100 vinculaciones (sin evento) 200
Ya me conocen Logra que 2 personas te feliciten, haz un video y mandalo al grupo (Debe mencionar la palabra conquistador) 100
Logros Descripción Puntos
Lider del pueblo Consigue un lider de seguidores y hazte amigo de èl (Debe informarse al Administrador) (Repetible) 15
Calentando Consigue al menos 20 seguidores en un solo dìa (Repetible) 15
Manos calientes Consigue màs de 50 seguidores en un mismo dìa (Repetible) 50
Un buen botìn Consigue un seguidor con màs de 100.000 monedas (Repetible) 25
El tesoro Encuentra el botìn de 990.000 monedas (Repetible) 50




Imagen 16. Tercer escenario - Conquistador del Caribe 




Recompensas: Con la consecución de logros y el sistema de acumulación de puntos de 
manera diaria, los participantes del juego cada 15 días pueden obtener premios. Las dos 
personas que ganan cada 15 días pueden tener los siguientes premios que se definieron: 
- Mes gratuito de Netflix 
- Kit de bebidas energéticas y gorra de James Rodríguez 
- Libro impreso para lectura 
Logros Descripción Puntos
Museo Vizcaya Realiza 15 consultas, consigue 10 seguidores y 5 monedas (Reto diario) 25
Las fiestas de South Beach Realiza 60 consultas de viabilidad a posibles seguidores en la misma semana 80
El monumento a Cuba Obtén 64 seguidores en un mismo día 100
La revolución no descansa Un día sábado lográ 21 vinculaciones (itinerancia) 100
Miami mejor que Orlando Durante una misma semana haz 100 vinculaciones (sin evento) 100
Record del juego Bate el record de juegos anteriores, tu solo haz 101 vinculaciones en un día 50
Menos por más bebidas Logra ahorros de  más de 100.000 en un dìa (Repetible) 200
Selfies es Miami Logra que 2 personas te feliciten, haz un video y mandalo al grupo (Debe mencionar la palabra conquistador) 100
Logros Descripción Puntos
Lider del pueblo Consigue un lider de seguidores y hazte amigo de èl (Debe informarse al Administrador) (Repetible) 15
Calentando Consigue al menos 20 seguidores en un solo dìa (Repetible) 15
Manos calientes Consigue màs de 50 seguidores en un mismo dìa (Repetible) 50
Un buen botìn Consigue un seguidor con màs de 100.000 monedas (Repetible) 25
El tesoro Encuentra el botìn de 990.000 monedas (Repetible) 50
Seis son multitud Logra asegurar a más de 5 seguidores, con los soportes (Repetible) 25
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- Bono regalo no en dinero sino en algo representativo para el participante. 
- Boletas de cine para 2 personas. 
- Memoria USB 
- Juego de Xbox 
- Juego de mesa 
Mecanismo de Retroalimentación – Redes sociales y perfil del jugador: Para el 
proceso de retroalimentación y comunicación con los participantes, se establece una 
página web en Facebook para intercambiar información, publicar fotos e interactuar con 
los jugadores. Así mismo un grupo de Whatsapp para tener comentarios en línea sobre el 
proceso.  
Por último, en la página diseñada para la metodología cada jugador tiene su perfil 
personalizado con su foto, sus gustos, los puntos acumulados, las medallas recibidas y los 
logros alcanzados. 
 
Acciones a modificar o resultados esperados: Con la aplicación del concepto las 
acciones que se desean modificar en los participantes consiste en incrementar las 
cantidades absolutas en su trabajo y por ende en su productividad. Por esta razón los 
retos propuestos se direccionan en realizar un número especificó de consultas, 
vinculaciones y ahorros por los cuales tendrán puntos. 
Elementos nuevos del juego: Como parte del proceso es el mantenimiento del interés de 
los participantes en el proceso, durante la ejecución del primer escenario se realizará un 
reto de Parejas, con el objetivo de trabajar en la mecánica colaborativa de los procesos de 
gamificación. Posteriormente durante la ejecución de segundo escenario se planea a 
actividad de realizar un video de felicitación con ciudadanos para trabajar en el factor 
motivación de propósito, que los participantes vean la importancia de su trabajo. Por 
último, para el tercer escenario se define la cocreación de un reto con los participantes, 
con el objetivo de aplicar lo propuesto por Paharia [1] de crear logros personalizados que 




Una vez definido todo el desarrollo del concepto, las actividades de medición y evaluación 
del proceso que se establece en el modelo, será el resultado de haber aplicado el modelo 
y analizar su efecto en la productividad de los funcionarios de la fuerza de ventas del 
programa BEPS. Se realizará el proceso de interpretación de los resultados encontrados, 
el análisis de los cambios en los datos entre Enero – Agosto de 2017 comparado con el 
periodo de aplicación del concepto de gamificación (Febrero – Abril 2018) en los 
participantes, así mismo se realiza la comparación de cifras de la regional general de un 
año a otros en el periodo Abril – Abril de cada año y la explicación de la relación que 
llegue a existir, lo cual coincide con la explicación del fenómeno. El mayor énfasis estará 
en los indicadores de productividad medidos en términos absolutos de cantidad de 
vinculaciones y ahorradores desde la perspectiva de la empresa. Se revisará la cantidad 
de tareas completadas y la relación costo beneficio de la aplicación del modelo. 
Por último el “Análisis y conclusión del proceso” consistirá en la generación de las 
recomendaciones pertinentes que llevará a la aplicación de futuros procesos en donde se 
mejoren elementos aplicados y verifiquen nuevos efectos en la organización, aprendiendo 
de los datos obtenidos y según los nuevos objetivos que pueda tener la empresa. 





8. Ejecución de propuesta 
 
8.1 Aplicación del modelo propuesto 
 
Tal como se estableció en la metodología, se desarrolló el proceso de gamificación en los 
participantes de la regional centro en un cronograma así: 
El escenario número 1 se ejecutó del 29 de enero/18 al 25 de febrero/18, los retos que se 
ejecutaron fueron acordes con lo establecido en la metodología correspondiendo a retos 
sencillos. Durante este periodo hubo 4 ganadores divididos en 2 rondas: Ronda 1 del 29 
enero/18 al 11 de febrero/18, y Ronda 2 del 12 de febrero/18 al 25 de febrero/18. Durante 
este periodo se empezaron a marcar los líderes del juego, sin embargo no hubo 
diferencias tan marcadas. 
En este mismo periodo se ejecutó el reto de grupo establecido, permitiendo a cada jugador 
elegir su pareja. Este reto consistió en la acumulación de puntos de manera conjunta 
como un total de pareja, y al final ganaba la pareja que tuviera la mayor cantidad. Con esta 
actividad se buscó fomentar la mecánica de colaboración en los participantes. 
El resultado de esta práctica particular del escenario fue el siguiente: 
 
 Imagen 18. Resultados del reto grupal Ronda 1 - Conquistador del Caribe 
Jugador Puntuaciòn
1 Jugador 2 - Jugador 6 294
2 Jugador 9 - Jugador 7 249
3 Jugador 5 - Jugador 10 222
4 Jugador 3 - Jugador 13 193
5 Jugador 1 - Jugador 11 162
6 Jugador 4 - Jugador 8 133
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El escenario número 2 se ejecutó del 26 de febrero/18 al 25 de marzo/18, de igual forma 
los retos fueron acordes con lo establecido en la metodología correspondiendo con mayor 
complejidad, pero haciendo énfasis en un reto diario. Durante este periodo hubo 4 
ganadores que divididos en 2 rondas: Ronda 1 del 26 de febrero/18 al 11 de marzo/18 y 
Ronda 2 del 12 de marzo/18 al 25 de marzo/18.  
El reto diario consistió en lograr que los participantes hicieran como mínimo 15 consultas, 
10 vinculaciones y 5 ahorradores de manera diaria. El objetivo era establecer una rutina 
que se convirtiera en una conducta para los participantes, la repetición era clave para 
afianzar el proceso.  
El resultado fue interesante dado que varios de los jugares en el periodo del escenario 2 






















            Realiza 15 consultas, 
consigue 10 seguidores y 5 
monedas (Reto diario) 
25 3 1 3 2 6 5 6 4 4 3 
Realiza 60 consultas de viabilidad a 
posibles seguidores en la misma 
semana 
80 1 1 
 
1 1 1 1 1 1 1 
Obtén 64 seguidores en un mismo 
día 
100 
         
1 
Tabla 8. Tabla de cumplimiento de reto diario – Escenario 2 – Conquistador del Caribe 
Por ejemplo jugadores como el 5 y 7 lograron el reto 11 días de los 20 establecidos, lo que 
da señales de una apropiación de una conducta. 
Por último, el escenario número 3 se ejecutó del 2 al 30 de abril/18, de igual forma los 
retos fueron acordes con lo establecido en la metodología mayor complejidad con el paso 
de los días. En este periodo se realizó la cocreación de un reto que potencializar las 
habilidades de los participantes. Por esta razón se determinó que era difícil lograr que un 
único ahorrador hiciera un ahorro de $100.000 pesos en una única transacción. Por ello 
los jugadores propusieron modificar ese reto a uno nuevo que consistió en que durante el 
día se logre $100.000 pesos en ahorro pero con un grupo de ciudadanos sin importar el 
número de personas o ahorros. Los resultados fueron muy buenos para los jugadores con 
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mayores habilidades comunicativas quienes durante ese periodo compartieron muchos 
ahorros en el grupo de trabajo. Las personas encontraron que era más fácil ahorrar la 
meta entre varios ciudadanos que con uno solo. De igual forma para la empresa se estaba 
progresando en sus metas globales de ahorro. 
Durante este periodo hubo 2 ganadores que divididos en la Ronda 5 del 2 al 15 de 
abril/18, y se premiaron los 4 ganadores del total del proceso.  
Algunas de las imágenes de los ganadores se comparten a continuación, la totalidad se 
presentan en la página desarrollada en la web cristhian150.wixsite.com/conquista 
 
 




8.2 Presupuesto utilizado 
 
Para la metodología a aplicar se definió un monto de presupuesto máximo a utilizar por un 
valor de 2 millones de pesos en el periodo. Según lo ejecutado se utilizó un total del 37,1% 
de valor total entre los rubros de premiación, kit y envíos. Si bien se estableció inicialmente 
un valor mayor, con lo ejecutado se logró realizar las actividades planeadas. La 
discriminación se presenta a continuación: 
 
 
Elemento Costo Observación 
Kit 
14 Agendas de Kit de 
Bienvenida del Juego 
- Agendas Colpensiones 
Premio 1 Ronda 1 - 
Escenario 1 
Mes de Netflix $      22,900 Premio al primer lugar 
Premio 2 Ronda 1 - 
Escenario 1 
Kit de bebidas y gorra James 
Rodríguez 
$      29,900 Premio segundo lugar 
Envío Premio Envío premio Fusagasugá $      13,000 Envío premio segundo lugar 
Premio 1 Ronda 2 - 
Escenario 1 
Bono regalo $      40,000 Premio al primer lugar 
Premio 2 Ronda 2 - 
Escenario 1 
Libro de tema comercial $      39,000 Premio segundo lugar 
Envío Premio Envío premio Facatativá $      13,000 Envío premio segundo lugar 
Premio 1 Ronda 3 - 
Escenario 2 
Libro de tema motivacional $      40,000 Premio al primer lugar 
Premio 2 Ronda 3 - 
Escenario 2 
Kit de bebidas y gorra James 
Rodríguez 
$      29,900 Premio segundo lugar 
Envío Premio Envío premio Soacha $       4,900 Envío premio primer lugar 
Envío Premio Envío premio Facatativá $       7,900 Envío premio segundo lugar 
Premio 1 Ronda 4 - 
Escenario 2 
Boletas de cine $      28,000 Premio al primer lugar 
Premio 2 Ronda 4 - 
Escenario 2 
Memoria USB $      25,000 Premio segundo lugar 
Envío Premio Envío premio Duitama $       4,900 Envío premio segundo lugar 
Premio 1 Ronda 5 - 
Escenario 3 
Juego de Xbox $      35,000 Premio al primer lugar 
Premio 2 Ronda 5 - 
Escenario 3 
Juego de Xbox $      35,000 Premio segundo lugar 
Envío Premio Envío premio Fusagasugá $       4,900 Envío premio primer lugar 
Envío Premio Envío premio Facatativá $       4,900 Envío premio segundo lugar 
Premio Reto de 
Parejas 
Boletas de cine $      56,000 Boletas para 2 ganadores 
Premio Primer 
Lugar Puntos 
Bono regalo $      70,000 




Juego de mesa $      54,000 Premio segundo lugar 
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Envío Premio Envío premio Fusagasugá $      10,100 Envío premio segundo lugar 
Premio Primer 
Lugar Medallas 
Bono regalo $      40,000 Premio al primer lugar 
Premio Segundo 
Lugar Medallas 
Juego de mesa $      56,000 Premio segundo lugar 
Envío Premio Envío premio $       7,900 Envío premio segundo lugar 
Premio participación Jugador Sogamoso $      25,000 - 
Premio participación Jugador Chiquinquirá $      22,900 - 
Premio participación Jugador Yopal $      22,900 - 
Total Total $     743,000 Total usado 
Tabla 9 – Presupuesto ejecutado para Conquistador del Caribe 
 
8.3 Novedades en la ejecución de la metodología. 
 
Durante todo el proceso de ejecución de la metodología desarrollado con el concepto 
propuesto, se presentaron 2 novedades que se deben resaltar en el proceso: 
a. Renuncia o no renovación de contrato a participantes: Durante el primer escenario 
se presentó la renuncia de dos participantes del juego específicamente de los municipios 
de Girardot y Tunja por mejores oportunidades laborales. De igual forma durante el 
desarrollo del segundo escenario se presentó la terminación del contrato para los 
participantes de la ciudad de Tunja (el otro jugador) y uno de los participantes de 
Villavicencio. Para las primeras personas no fue posible aplicar la actividad durante un 
periodo en el cual se pudiera medir el efecto de la actividad. 
Por otro lado para los segundos jugadores, el análisis es distinto. La participante de Tunja 
presentó durante el desarrollo del proceso una mejora muy importante en su desempeño 
haciéndole incluso acreedora de un premio, sin embargo no pude verse el crecimiento  
sostenido por no continuar en la empresa, al inicio del juego no se presentó como muy 
activa pero posteriormente tuvo un proceso de crecimiento rápido. Tal como se observa en 
la imagen 20 durante la ronda 1 sus puntos no se incrementaban, sin embargo luego se 




Imagen 20. Puntuación acumulada del Jugador 11 - Conquistador del Caribe 
Por el contrario el jugador de la ciudad de Villavicencio, durante el juego no se mostró muy 
activo y su crecimiento fue bajo comparado con los demás jugadores. Durante el mismo 
periodo de aplicación del proceso, este participante tuvo una acumulación de puntos  
mucho menor  (menos de 1500 puntos) que la otra funcionaria que no terminó el proceso 




Imagen 21. Puntuación acumulada del Jugador 13 - Conquistador del Caribe 
 
b. Ganadores por participación:  
Durante toda la ejecución del proceso hubo 3 personas que no ganaron premio, a pesar 
de los esfuerzos realizados, se encontraron con otros jugadores muy competitivos y que 
no lograron alcanzar. Sin embargo como premio por el esfuerzo realizado se le entregaron 
premios a cada uno así: 
Jugador 8: Memoria USB 
Jugador 1: Mes gratis de Netflix 




9. Resultados y Análisis 
 
9.1 Incrementos en indicadores de gestión 
 
La empresa maneja un informe de manera diaria, que consiste en el seguimiento a cada 
una de las regionales de Colpensiones en cifras de vinculación y ahorro. Al revisar la 
información de los años 2017 y 2018 con corte al mes de Abril se presenta una mejora 
importante en los indicadores de gestión tanto en vinculación como en ahorro.  
Los indicadores de cumplimiento de vinculación y ahorro son respectivamente: 
a. Indicador de vinculación: 
                                                      
                                                     
 
a. Indicador de ahorro: 
                                                      
                                                                 
 
Para el 30 de Abril del año 2017, la regional centro presentó un rendimiento muy bajo 
entre Enero y Abril sé que evidencia en la siguiente imagen de la Dirección de Prospectiva 
en su momento en el proceso de vinculación: 
 
Imagen 22. Cantidad de vinculaciones por regional de Colpensiones a Abril 30 de 2017 Fuente: Dirección de 
Prospectiva – Colpensiones 
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En comparación con el año 2018, se presenta una mejora importante en la vinculación, 
como se presenta a continuación:  
 
Imagen 23. Cantidad de vinculaciones por regional de Colpensiones a Abril 30 de 2018 Fuente: Dirección de 
Prospectiva – Colpensiones 
Como se evidencia en la información  de las imágenes 22 y 23, se presenta una mejora 
pasando de un cumplimiento del 65% al 95% de las metas esperadas de la empresa 
específicamente en la regional del estudio realizado. Si bien no se puede decir que sea un 
efecto únicamente exclusivo al proceso de gamificación implementado para esta regional, 
sí se presenta un efecto en los participantes de juego que en conjunto generan un efecto 
en el cumplimiento. Frente a los indicadores de ahorro también se presentan mejoras en 
comparación de un año a otro, en donde se pasó de un cumplimiento del 71% al 94%, 
como observa en las imágenes 24 y 25.  
De igual forma, si bien el mejoramiento no se debe 100% al proceso de gamificación sí se 
evidenció en la aplicación de la metodología prácticas especiales que hicieron los 
participantes, como listas de ahorro, propio seguimiento o auto medición; uno de los 





Imagen 24. Cantidad de ahorradores por regional de Colpensiones a Abril 30 de 2017 Fuente: Dirección de 
Prospectiva – Colpensiones 
 
Imagen 25. Cantidad de ahorradores por regional de Colpensiones a Abril 30 de 2018 Fuente: Dirección de 
Prospectiva – Colpensiones 
 
Al revisar el proceso de manera general, sin importar qué participante aportó más a la 
productividad1 que otro y sin tomar las oficinas PAC Colpensiones que también aportan a 
las metas generalizadas de la regional, se puede evidenciar que sí hubo un efecto 
importante con la aplicación del modelo de gamificación diseñado, dado que desde la 
aplicación se presenta una mejora significativa en el volumen de productividad de los 
funcionarios de la regional centro a quienes se aplicó el modelo. Es necesario aclarar que 
ya venían mejorando antes de la aplicación del modelo pero se ve un efecto mayor desde 
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el inicio del proceso el 29 de Enero de 2018. No se logró un cumplimiento 100% de la 
meta2 pero si hay días en donde se supera la misma, como se evidencia en la imagen 26.  
Se observa una baja en el rendimiento a durante el tercer escenario del juego (mes de 
abril), pero al compararlo con el año 2017, hay igualmente una variación en desempeño. 
La siguiente gráfica representa el efecto generado en el volumen de las vinculaciones de 
las personas que participaron en el modelo de gamificación. 
 
 
Imagen 26. Cambio en la productividad asociada a la cantidad de vinculaciones absolutas diarias en la 
Regional Centro de Colpensiones 
 
De igual forma se verificó la estacionalidad del mercado BEPS durante los últimos 3 años 
(años que lleva operando el programa) y no se encontró una tendencia durante el primer 
semestre del año. Por el contrario para el segundo semestre del año si se observa un 
incremento siempre en los meses de Septiembre y Octubre para finalmente bajar en el 
mes de Diciembre.  A continuación se muestra el comportamiento de las vinculaciones 
durante los años 2015 – 2018 (Junio) para evidencia la tendencia del mercado BEPS. 
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Imagen 27. Comportamiento de vinculaciones del programa BEPS – Colpensiones 2015 - 2018 
 
La caída en la productividad del mes de Abril durante el proceso de gamificación 
comparado con los meses de Febrero y Marzo, no está relacionada con la posible 
estacionalidad del mercado, pero tampoco se relacionaría con el modelo de gamificación 
que continuó con la misma metodología y logro mejores resultados que en el año 
inmediatamente anterior (2018 vs 2017).  
Por lo anterior se realizó un análisis adicional, con el cálculo del % de productividad como 
la sumatoria de la cantidad absoluta de vinculaciones de cada funcionario por día (X) 
sobre la totalidad de vinculaciones esperadas “meta” (y)  por cada día de la regional 
centro, como muestra el siguiente indicador: 
                
∑                                                                         
                                                                
 
Este cálculo del porcentaje de productividad, como el éxito de lograr la meta deseada o 
































Mercado BEPS 2015-2018 




                         ENERO        FEBRERO   MARZO   ABRIL 
Imagen 28. Cambio en la tasa de productividad asociada a la cantidad de vinculaciones absolutas diarias 
obtenidas en la Regional Centro de Colpensiones 
Al generar la ecuación línea de tendencia como función lineal de la productividad del año 
2018 da como resultado una pendiente positiva, aunque hay alta dispersión en dicha 
función al existir puntos lejanos de la línea. Al revisar la misma ecuación pero respecto del 
año 2017, se nota la diferencia al tener una pendiente negativa. Este cambio se visualiza 
mayor durante el periodo de gamificación. 
Por otro lado, se tomaron todos los datos conocidos por cada uno de los años (2017 y 
2018) y se calculó el valor de la media geométrica de la tasa de productividad medida 
como el cumplimiento en la meta por cada día. Para el año 2017 entre Enero y Abril el 
valor es de 19,6%. Posteriormente se realiza el mismo cálculo durante el periodo de 
gamificación entre el 29 de Enero/18 y 30 de Abril/18 obteniendo como resultado 62,6%. 
El cambio en la tasa es significativo, la variación porcentual entre el año 2017 y 2018, 
corresponde al 218%. Así mismo, al realizar un cálculo con la media aritmética, se 
obtienen valores de 25,9% para 2017 y 55,8% para 2018, para una variación porcentual 
del 115%. Con el cálculo de cualquiera de estas dos medidas de tendencia central, se 
puede concluir que el efecto del proceso de gamificación fue importante. Sin embargo se 
utiliza la media geométrica como parámetro de referencia, dado que esta es menos 




distribución días en que los valores de productividad son muy altos o muy bajos respecto 
de la media.  
En un proceso a mayor plazo y con mayor cantidad de recursos de tiempo, presupuesto y 
tecnología se podría generar un impacto significativo en el proceso de vinculación de 
BEPS en la empresa Colpensiones. 
 
Al realizar este mismo análisis para el proceso de ahorro en el programa BEPS se deben 
tener en cuenta más detalles porque la fecha de vinculación vs la fecha de ahorro puede 
ser diferente. Un ciudadano que se vincule no necesariamente debe ahorrar en mismo día. 
Ese sería el escenario ideal pero no es posible obligar al ciudadano a ahorrar ni 
condicionarle a no vincularse por no ahorrar. 
Entre el año 2017 y 2018 se evidencia un crecimiento muy importante a nivel de ahorro de 
los ciudadanos y en las cifras de ahorradores mensuales, como lo muestra la siguiente 
gráfica. 
 
Imagen 29. Cambio en la cantidad de ahorradores absolutas mensuales en la Regional Centro de 
Colpensiones 
Sin embargo, es importante aclarar que para el año 2017, si bien el ahorro era importante 
para la empresa, no existía una exigencia significativa en la responsabilidad de los 
funcionarios en vincular y ahorrar sino únicamente en vincular. Por dicha razón los 
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funcionarios solo debían enfocarse en vincular, pero era una actividad que no realizaban a 
las tasas esperadas como se señaló en la identificación del problema. Para el año 2018, la 
entidad sí focalizó la actividad en vincular y ahorrar, lo que hace que las tasas de ahorro 
se vean también incrementadas, y no sea un efecto solo del modelo de gamificación. 
Por lo anterior sí se han presentado cambios, que se evidencia en los datos obtenidos del 
proceso en donde algunos participantes, lograron resultados muy buenos en cantidad de 
ahorradores y monto ahorrado. Esta información se presentará el siguiente capítulo. 
 
9.2 Análisis de los participantes 
 
El análisis del desempeño de los participantes se realiza para identificar la actividad de los 
mismos, su crecimiento en la escala de medición del sistema e identificar quienes 
adoptaron la metodología. Primero se realiza la presentación de crecimiento de cada 
jugador de forma comparativa, en la que se pueden observar las diferentes pendientes de 
crecimiento, la forma en que creció en el juego y el volumen que cada jugador representa 
en su participación. Se puede notar que los jugadores que tuvieron la mayor cantidad de 
puntos, acumularon más rápido puntos y tienen crecimiento con mayor pendiente, 
especialmente en los últimos días cuando hubo mayor crecimiento respecto de los demás 
jugadores con el reto personalizado (jugadores 5 y 7). Estos jugadores tomaron sus 
habilidades; comunicativas y de orientación al logro, y las usaron a su favor para 





Imagen 30. Pendientes de crecimiento por participante desde 29 ene a 30 abr. 
Al hacer el análisis mediante una gráfica radial se evidencia que durante la mayor parte 
del proceso se presentaron jugadores dominantes que lideraron durante la mayor parte del 
tiempo. Esto en referencia a la tabla acumulada de puntos. 
Así mismo se pueden observar los jugadores que no adaptaron la dinámica propuesta y 
quedaron en la mitad del proceso, como fueron el jugador 11 y jugador 13, por nombrar 
algunos. Por otro lado, se evidencia que durante el inicio del juego estuvieron muy 
cercanos entre un jugador y otros, es decir en la ronda 1 cuando los retos y objetivos 
propuestos eran de fácil cumplimiento. Al llegar al tercer escenario se rompió cercanía y 
se distanciaron en los puntajes, no todos los jugadores cumplían los retos, los objetivos, 
las actividades y por lo tanto se fueron quedando. Así mismo se evidenció los jugadores 



































































NOMBRE DEL PARTICIPANTE 
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Jugador 11 Jugador 12 Jugador 1 Jugador 13 Jugador 2 Jugador 14 Jugador 3
Jugador 4 Jugador 5 Jugador 6 Jugador 7 Jugador 8 Jugador 9 Jugador 10
Escenario 3 – Abril 
Finalización de la 
competencia 
Escenario 1 – Febrero 
Inicio de la competencia 
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Sin embargo, al realizar un análisis por cada ronda del juego, que en total fueron 6 rondas, 
se evidencia que en ciclos cortos hubo competencia variada e importante; es decir durante 
todo el proceso se generó una dinámica que llevó a estar muy activos a los participantes. 
En un proceso de premiación de ciclos cortos los participantes mejoran su rendimiento y 
están motivados dado que tienen oportunidades de ganar. Por el contrario en un sistema 
acumulado las personas se pueden desmotivar al no ver la oportunidad de posicionarse en 
las mejores posiciones cuando están en rangos inferiores y se han quedado rezagados. 
En ciclos cortos podrán en cualquier momento y con empeño posicionarse por periodos en 
puestos altos. 
A continuación se muestra cómo todos los jugadores tomaron diferentes posiciones 
durante el juego: 
 
Ronda 1 Ronda 2 Ronda 3 Ronda 4 Ronda 5 Ronda 6 TOTAL 
Jugador Posición Posición Posición Posición Posición Posición Posición 
Jugador 11* 13 3 2 11 11 11 11 
Jugador 12* 12 13 13 13 13 13 13 
Jugador 1 6 10 8 6 3 6 7 
Jugador 13 9 12 12 12 12 12 12 
Jugador 2 10 8 11 4 9 8 8 
Jugador 14* 14 14 14 14 14 14 14 
Jugador 3 3 9 10 8 10 9 10 
Jugador 4 7 1 5 2 4 7 3 
Jugador 5 1 2 4 3 2 1 1 
Jugador 6 8 6 9 9 7 10 9 
Jugador 7 2 5 3 5 1 2 2 
Jugador 8 4 7 7 7 5 4 5 
Jugador 9 11 4 6 1 6 5 4 
Jugador 10 5 11 1 10 8 3 6 
Imagen 32. Posiciones por participante por cada ronda del juego 
Como se puede observar, hay jugadores muy variables de posición y otros que estuvieron 
muy estables dado que conservaron la misma posición durante el juego. Estos cambios en 
posiciones indican que hubo esfuerzos focalizados en rondas puntuales por parte de 
jugadores (Ver Jugador 9, Jugador 10) y la misma cantidad de esfuerzo en otros jugadores 
durante todo el proceso (Jugador 5, Jugador 7 o Jugador 3). 
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Imagen 33. Posiciones por rondas por participante escogidos por cada ronda del juego 
Realizando un análisis gráfico de lo anteriormente descrito, se seleccionaron 5 jugadores 
sobre los cuales se desea hacer un análisis particular. Hubo jugadores como el Jugador 3 
que no lograron despegar de los últimos lugares en toda la metodología, mientras otros 
siempre fueron muy regulares en el proceso, como el Jugador 5 y el Jugador 7, estando 
siempre en los primeros lugares o como el Jugador 8, siempre en el medio. 
El caso del jugador 1 es interesante porque iba subiendo a medida que se avanzó el 
proceso, pero al final decayó y perdió el crecimiento ganado en el juego. Sin embargo a 
nivel de conducta se presentaría como una evolución interesante a profundizar en otro 
proyecto. 
Así mismo se realizó un análisis multivariado por conglomeración de las variables, 
“Consultas”, “Vinculaciones” y “Ahorradores” que obtuvo cada uno de los jugadores a lo 
largo de la aplicación de la metodología y se obtiene el siguiente dendrograma que 

































RONDA 1 RONDA 2 RONDA 3 RONDA 4 RONDA 5 RONDA 6 TOTAL 




Imagen 34. Imagen de conglomerados de los jugadores por las variables, consultas, vinculaciones y 
ahorradores según su desempeño en Conquistador del Caribe. 
 
Con este dendrograma se podrían tomar para análisis los grupos así: 
Grupo 1: Jugadores 3, 10 y 7. Son jugadores que tuvieron tasas similares en términos de 
cantidades de consultas y efectividad en las personas que vincularon. Las personalidades 
de estos jugadores son muy similares, son personas concretas y directas en sus 
explicaciones. 
Grupo 2: Jugadores 1 y 2. Son dos funcionarios que tienen características similares, son 
personas un poco más pasivas y depende mucho de la ubicación en donde se alojan en 




Grupo 3: Jugadores 4, 8 y 9. Son jugadores que son proactivos pero no son efectivos, 
generalmente hacen muchas explicaciones pero no son tan concretos. En ocasiones 
encuentran muchas limitaciones en lugar de soluciones. Requieren de un liderazgo más 
especial y de seguimiento en campo. 
Grupo 4: Jugadores 12 y 14. Fueron jugadores que tenían un desempeño bajo y que no 
participaron en la metodología dado que dejaron de trabajar con la compañía por renuncia. 
No eran proactivos y debían ser capacitados para desarrollar habilidades en ventas. 
Grupo 5: Jugadores 6, 11 y 13. Los jugadores 11 y 13, fueron jugadores a quienes no se 
les amplio su contrato. Sin embargo tenían desempeños similares, algunos días lograban 
superar su meta por valores más de lo esperado. Sin embargo otros días su productividad 
era muy irregular. El jugador 6 presenta el mismo comportamiento. 
Dentro de la clasificación del dendrograma, se evidencia el Jugador 5, sin agrupación 
especial, esto es porque es el jugador más particular de todos, además de ser el ganador 
del juego, tiene habilidades comerciales, es proactivo, se mostró como el más activo y es 
competitivo, lo cual ayudo a que aceptará más fácilmente la metodología. 
 
Otro análisis frente al comportamiento de los jugadores surge de los resultados de las 




Imagen 35. Tabla final de posiciones – Conquistador del Caribe 
Los jugadores con mayor cantidad de puntos son los jugadores que a su vez presentan 
mayor número de logros y medallas. Por ejemplo el jugador con más medallas es el primer 
puesto del juego porque logró un desempeño extraordinario. Es importante validar que fue 
la persona que logró los mayores niveles de ahorro y muy por encima del promedio de los 
otros jugadores. 
Al realizar en análisis en términos de valores absolutos de las cantidades totales obtenidas 
por los jugadores se presenta la siguiente tabla que compara cada jugador y muestra los 
resultados de Consultas, Vinculaciones y Ahorradores que ejecutó durante la aplicación de 
la metodología y su tasa de efectividad. Es necesario recordar que se estableció como 
mínimo en 40% (que es baja pero es la planteada para el ejercicio aplicado) dado que no 
tiene sentido de efectividad hacer un esfuerzo por vincular al programa a un grupo grande 
de personas y que se vinculen pocas, por eso es muy importante la focalización. El 
resultado es el siguiente: 
Jugador Puntuaciòn Logros Medallas
1 Jugador 5 8021 25 4
2 Jugador 7 7720 24 3
3 Jugador 4 6026 25 3
4 Jugador 9 5801 23 2
5 Jugador 8 5471 24 3
6 Jugador 10 5176 28 2
7 Jugador 1 5172 22 2
8 Jugador 2 4174 16 2
9 Jugador 6 4168 17 3
10 Jugador 3 3973 17 1
11 Jugador 11 2455 15 0
12 Jugador 13 1442 8 0
13 Jugador 12 530 6 0

























Jugador 11 685 390 206 57% 53% 
Jugador 12 130 86 36 66% 42% 
Jugador 1 1219 530 243 43% 46% 
Jugador 13 552 169 79 31% 47% 
Jugador 2 1203 677 139 56% 21% 
Jugador 14 31 15 9 48% 60% 
Jugador 3 1030 752 318 73% 42% 
Jugador 4 1326 769 510 58% 66% 
Jugador 5 1968 1068 679 54% 64% 
Jugador 6 677 529 256 78% 48% 
Jugador 7 1000 736 532 74% 72% 
Jugador 8 1456 725 391 50% 54% 
Jugador 9 1640 727 372 44% 51% 
Jugador 10 1057 665 403 63% 61% 
Imagen 36. Análisis de efectividad por jugador, consultas vs vinculaciones vs ahorradores 
Como se puede observar, muchos de los jugadores lograron la meta establecida para 
medallas, que era un factor motivacional al lograr cosas extraordinarias. Todos los 
jugadores que estuvieron durante todo el juego lograron la medalla de vinculaciones. Al 
momento de revisar las tasas de efectividad el jugador con el mejor desempeño es 
Jugador 7 quien no logro la medalla de consultas, pero tuvo efectividades de 74% en 
vinculación y 72% en ahorro. Este jugador realizó menos explicaciones a ciudadanos y 
logró con su discurso vincular y ahorrar efectivamente. Por el contrario, el jugador ganador 
(Jugador 5) realizó muchas más charlas (1.968); casi el doble de personas respecto del 
jugador 7, vinculó más que todos pero no fue tan eficiente al obtener 54% en vinculación. 
Es decir, este jugador tuvo que hacer un esfuerzo muy grande para lograr el resultado que 
obtuvo. 
Por ultimo en referencia a este análisis un resultado que también se evidencia, es que el 
jugador 3 a pesar de tener números altos y parecidos a los competidores de mayor 
rendimiento y una efectividad muy alta 73%, estuvo en los puestos inferiores todo el 
tiempo. Esto se debe a que el sistema de acumulación premiaba el esfuerzo individual y 
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diario de cada funcionario, esta persona tuvo un desempeño diario muy bajo pero realizó 
eventos que incrementaron sus números absolutos. 
Se puede concluir que el sistema de puntos utilizados y la mecánica desarrollada fue 
adecuada, porque el jugador mencionado tuvo números buenos absolutos en cantidades, 
pero en términos de productividad fue un jugador sin constancia y que logró resultados 
puntuales en días específicos. El objetivo no era generar un valor absoluto de 
vinculaciones sino lograr una conducta a lo largo del tiempo y constancia. Lo que ocurre 
con el jugador 3, no es bueno para una empresa y es lo que sucede en los equipos de 
ventas tradicionales, donde los funcionarios tienen una meta fija mensual. Si por alguna 
razón puntual o de azar lograr su meta en 3, 4 o 6 días, los demás días del mes son 
totalmente improductivos y es un recurso desaprovechado. 
Otra conclusión que se puede determinar con este análisis es que es necesario trabajar en 
mejorar los niveles de efectividad en los funcionarios dado que podrían obtener mejores 
resultados realizando un esfuerzo menor. Lograr identificar mejor la población objetivo de 
manera que se llegue a niveles de 80% sería un escenario ideal. De manera que consultar 
10 personas, 8 se vinculen y mínimo 6 ahorradores, logrará resultados extraordinarios en 
términos de esfuerzo focalizado y podría ser abordado en otro proceso de gamificación. 
 
Acciones especiales que comprueban el funcionamiento de la metodología. 
Durante la ejecución de la metodología todos los participantes estuvieron muy activos y se 
identificaron las siguientes acciones descritas que se relacionan con los pilares de la 
gamificación (auto medición – autoconocimiento y auto seguimiento) 
a. Compartir fotos y ahorros: Las personas durante todo el tiempo compartieron fotos y 
ahorros que obtenían con los ciudadanos. Esto generó un ambiente de competencia y 
medición respecto de los demás participantes. A continuación un ejemplo de cada uno: 
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Imagen 40. Evento en Sogamoso (Boyacá) compartida por un jugador. 
 
b. Tabla de ahorro propia: El mayor ejemplo de apropiación de la metodología se dio en el 
Jugador 7, quien generó su propio esquema de seguimiento y medición y que lo llevó a 
generar una conducta con la cual obtuvo muy buenos resultados. Desde la mitad del juego 
en adelante empezó a compartir de manera diaria la cantidad de personas que vinculaba, 
ahorraban y el valor que lograba que ahorraran. A continuación se coloca el ejemplo: 
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Imagen 41 y 42. Listas de ahorro compartidas por el jugador 7 que evidenciando el proceso de auto 
medición apropiado. 
Estos resultados son importantes en el estudio, dado que demuestra que los participantes 
ejecutan acciones por su propia cuenta que pueden motivarse e internalizarse con el 
tiempo. 
 
9.3 Relación costo beneficio 
 
En el periodo de ejecución de la metodología se tuvo un costo total de $743.000 a razón 
de la premiación y mecánica del juego. Durante este periodo en el año 2018, se presentó 




Imagen 43. Tabla de cantidad de ahorros por jugador. 
SI bien no es posible afirmar que por esta inversión se incrementen los valores de dinero 
ahorrado por los ciudadanos dado que no hay una relación directa, sí es importante 
resaltar que durante la ejecución de la metodología se desarrollaron retos que buscaban 
que los participantes lograrán que sus vinculados ahorraran una cantidad específica, por 
ejemplo el reto de ahorro de $100.000 pesos. Por lo anterior no es posible decir que por 
invertir 700 mil pesos se obtuvo un ahorro de 37 millones de pesos; pero sí es posible 
afirmar que durante el proceso de gamificación se ejecutaron acciones que incentivaron a 
los participantes a que lograran convencer a los ciudadanos de ahorrar. Tal ejemplo se 
evidencia en el Jugador 7, quien incluso llevó su proceso de medición de ahorro como se 
evidenció en el punto anterior.  
Lo anterior permite concluir que con un direccionamiento en un proceso de gamificación 
orientado al objetivo de incrementar los montos absolutos de ahorros podría llevar a un 




Valor Ahorrado por 
sus Vinculados
Ahorradores
Jugador 5 8,242,000$              679
Jugador 6 3,909,500$              256
Jugador 4 3,773,600$              510
Jugador 7 3,770,000$              532
Jugador 10 2,909,000$              403
Jugador 9 2,823,000$              372
Jugador 11 2,701,500$              206
Jugador 2 2,059,000$              139
Jugador 3 1,998,000$              318
Jugador 8 1,848,000$              391
Jugador 13 1,419,000$              79
Jugador 1 1,125,500$              243
Jugador 12 985,000$                  36
Jugador 14 335,000$                  9




10. Recomendaciones a Colpensiones 
 
El programa BEPS que actualmente administra Colpensiones, es un programa que ha 
crecido rápidamente (más de un millón de vinculados en 2 años)  y ha sido reconocido por 
el Gobierno Nacional. El desarrollo de este trabajo, consistió en no solo aplicar un modelo 
de gamificación sino también en generar recomendaciones generales para Colpensiones 
que a continuación se describen: 
Es necesario realizar un proceso de Planeación Estratégica en la entidad para definir unos 
nuevos objetivos producto BEPS que se enfoquen en las 2 etapas del producto: 
Vinculación y Ahorro. Es necesario contemplarse el producto como un todo entre la 
vinculación, el ahorro y el seguimiento al ahorro lo cual hará sostenible el programa en el 
tiempo.  
Con el establecimiento de los objetivos empresariales, y habiéndolos comunicado a 
distintos niveles de la organización (clientes internos), se debe considerar adoptar un 
esquema de Gamificación a nivel nacional que tomé como base el estudio realizado 
(sistema de puntos, logros, compensación en el corto plazo) con una plataforma 
tecnológica que permita seguimiento y retroalimentación en tiempo real, y el 
procesamiento de grandes cantidades de datos. 
El esquema que se implemente debe contemplar parámetros flexibles en el proceso y que 
puedan adaptarse a las necesidades de la empresa, e incluso a la modificación de 
objetivos o la implementación de nuevos. De cualquier manera el proceso de gamificación 
siempre deberá iniciar por una base de cumplimiento básica e ir incrementando el nivel de 
exigencia a medida que transcurre el tiempo, de manera que los funcionarios adapten la 
metodología. También debe contemplar ciclos cortos de premiación de manera que todos 
sientan que tienen la oportunidad de ganar. 
Por otro lado, para atender la estacionalidad que presenta el mercado BEPS, debe 
hacerse uso de la flexibilidad mencionada de manera que los logros que se establezcan 
en dichos periodos ayuden al cumplimiento requerido, superando las metas establecidas, 
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pero partiendo de la premisa que los logros deben ser alcanzables para personas, a fin de 
no generar un efecto contrario que los desmotive al darles un prejuicio que no puede ser 
logrados. 
Desde el punto de vista de las personas, es necesario establecer programas adicionales 
que motiven a las personas a esforzase, a la sana competencia y desarrollar actividades 
que busquen desarrollar o potencializar las habilidades que puedan los funcionarios. No 
todas las personas tienen las mismas habilidades, por lo cual deben desarrollarse. 
Por lo anterior, la entidad debe trabajar fuertemente en capacitar a las personas, en 
cierres de ventas, procesos efectivos de abordamiento a clientes en frío y todas las 
acciones que considere pertinente para mejorar la efectividad de sus procesos de 
vinculación y ahorro. 
Por último, Colpensiones debería considerar implementar esa metodología no solo en el 
producto BEPS sino en el producto RPM. Un proceso de premiación de ciclos cortos con 
los funcionarios con el ánimo de mejorar su rendimiento, concursos en áreas operativas y 
desarrollo de mecánicas de juego en otros procesos puede beneficiar a la empresa en 


















El concepto de Gamificación desarrollado en el objetivo del trabajo para ser aplicado en la 
regional centro de Colpensiones, específicamente en los procesos de vinculación y ahorro 
del programa BEPS, de manera general generó un efecto muy positivo en los resultados 
de estos dos procesos.  
En el proceso de vinculación la regional centro mejora en el porcentaje de cumplimiento de 
metas de vinculación pasando de un cumplimiento del 63% para el periodo de Enero – 
Abril de 2017 a 95% en el mismo periodo en el año 2018. El mismo cambio se presenta en 
el proceso de ahorro donde el cumplimiento pasó del 71% al 94% en los mismos periodos 
de análisis. 
Si bien no se puede decir que sea un efecto únicamente exclusivo al proceso de 
gamificación implementado para esta regional, sí se presenta un efecto en los 
participantes de juego que sumado genera un efecto en el porcentaje de cumplimiento. A 
tal razón, que el impacto en la productividad fue muy importante. En el periodo de año 
2017, las cifras de productividad de las personas en términos de cumplimiento 
vinculaciones realizadas / vinculaciones meta fue del 19,6%, sin embargo durante el 
periodo del proceso de gamificación se logró una media geométrica de 62,6%. Lo que 
representan un crecimiento de más del 43% en términos absolutos. 
El resultado obtenido en este trabajo es similar al que se obtuvo por parte de Kleves [20] 
quien en su estudio evidenció incrementos en productividad 33% y de errores en 34% en 
los empleados en los que aplicó su estudio de gamificación. 
El sistema de puntos establecido fue adecuado y logró medir efectivamente la 
productividad de las personas, dado que premiaba el esfuerzo diario de los participantes. 
Por esta razón hubo jugadores que tenían cifras totales de consultas, vinculaciones y 
ahorros similares pero que no ganaron premios porque sus cifras provenían de eventos y 
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no del esfuerzo personal. Es necesario recordar que los resultados de los eventos valían 
menos puntos, por lo cual no logró el mismo número de puntos con cifras similares.  
De igual forma, el sistema de premios en ciclos cortos logró que las personas se motivaran 
por plazos de tiempo específicos. Durante dichos periodos, los jugadores lograron mejorar 
su desempeño, dado que veían la opción de ganar por lo menos en ese rango de tiempo, 
así en ciclos pasados no hubieses tenido un buen desempeño. Esta conducta es 
importante revisarla dado que si bien uno necesita consistencia a lo largo de todo el 
proceso, es importante el efecto que genera que las personas tengan oportunidad de 
ganar. Es necesario motivar al grupo a ser consistente en el tiempo pero también es 
básico darle la oportunidad a alguien de ganar si hace un esfuerzo puntual en un periodo 
corto de tiempo. 
El sistema de logros orientados a aumentar el número de vinculaciones y ahorradores 
funcionó y logró los resultados expuestos, en un proceso con mayor tiempo se puede 
generar efectos más significativos y que logren la apropiación definitiva de la conducta en 
el tiempo. Sin embargo es relevante resaltar que uno de los resultados importantes 
alcanzados corresponde a que algunos participantes apropiaron la metodología con 
prácticas especiales como listas de ahorro, que al final soportan las característica de la 
gamificación con la auto medición, auto conocimiento y auto seguimiento. La creación de 
sus propios esquemas de auto medición que pueden llegar a ser conductas importantes 
en el largo plazo. 
Una conclusión adicional que se puede generar es que el sistema de logros es un 
mecanismo muy importante que puede ayudar al cumplimiento de los objetivos 
empresariales, así como en el proceso ejecutado se evidenció un efecto en los indicadores 
de vinculación y ahorro, para otros procesos de gamificación se podrían orientar a 
objetivos como el incremento de los montos absolutos de ahorros por ciudadano, en 
mayor efectividad en las consultas o en las necesidades que tenga el negocio. 
En el análisis que se desarrolló de los jugadores se encontró que unos son más efectivos 
que otros en cuanto al nivel de consulta que hacen y la cantidad de personas que vinculan 
y ahorran. Si el proceso se realiza de manera efectiva las personas podrán focalizar su 
esfuerzo y no desgastar su energía en opciones que no van a llegar a una vinculación 
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efectiva. La mayoría de las personas tenían un desempeño sobre el 50% de efectividad, lo 
que significa que para lograr metas de 15 vinculaciones diarias, necesita consultar 30 
personas. Por esta razón con niveles mayores de efectividad del orden del 80% para 
vincular 15 personas deberán informar del programa a 20 personas aproximadamente, es 
decir 10 menos, lo cual implica un ahorro importante de tiempo de los funcionarios. 
 
Frente a la aplicación del modelo propuesto, los modelos revisados de los autores Hamari 
y Paharia, y la experiencia propia de haber aplicado el modelo por mi cuenta y como rol de 
gamificador, considero importante algunas consideraciones al modelo propuesto: 
- Etapa de Contextualización: Luego de la identificación del problema, el 
conocimiento de los factores motivaciones y determinar la posibilidad de gamificar 
el proceso, es necesario implementar un paso que no contempla ninguno de los 3 
modelos y consiste es la “Contextualización y explicación a los participantes” Es 
muy importante que las personas conozcan la mecánica, el sistema del juego, los 
premios, las reglas, las limitaciones, y el principal objetivo del juego, potencializar 
habilidades y el cumplimiento de metas empresariales. Esto es fundamental para 
que desde el inicio las personas sepan que se busca y cuáles son los parámetros.  
- Profundizar sobre el rol de Gamificador: Si bien se menciona en los modelos que 
deben haber una persona externa o interna que lleve el control del proceso, no se 
especifica que la persona tiene un rol fundamental y puede impactar en el éxito o 
fracaso del proceso.  
La persona cumple un papel de guía, instructor, motivador e incluso animador del 
juego. Los participantes a lo largo del proceso generan empatía con el organizador, 
conversan con él y hasta proponer ideas que pueden llevar a mejorar el proceso. El 
gamificador adicionalmente debe tener habilidades de liderazgo y empatía con los 
participantes; además de ser objetivo y hacer cumplir las reglas. El rol de esta 
persona incluso es mantener el interés de los jugadores, de los directivos y los 




Una de las mayores dificultades del proceso, se presentó por el procesamiento de los 
datos, si bien se realizó uso de las tecnologías de la información, páginas web enlazadas 
con Google Drive para actualizaciones en línea y hojas de cálculo para análisis de datos, 
es importante el uso de herramientas de BI especializadas para la toma de decisiones con 
mayor rapidez. La superación de esta dificultad consiste en lograr desarrollar una 
plataforma que permita a los usuarios realizar procesos de auto medición, auto 
seguimiento y auto conocimiento. Es importante que durante el proceso se identifiquen las 
fortalezas de las personas y se les potencialice a través de retos o logros personalizados 
que les permitan sacar lo mejor de sí. 
 
Como se comentó en el desarrollo del trabajo, el proceso de gamificación puede aplicarse 
en diferentes sectores empresariales, esto aplica para Colombia, en donde grandes y 
medianas empresas podrían implementar mecánicas de juego en sus diferentes procesos. 
Es posible ver hoy en día indicios de procesos de gamificación de empresas en Colombia 
como Falabella, Coca Cola, Mercado Libre o Stark Gym donde buscan crear enlaces con 
sus cliente externos a través de códigos, registros, progresos, sistemas de puntos con 
cada persona pero que terminan siendo acciones aisladas y no todo un conjunto que 
pueda considerarse un proceso de gamificado, donde hayan retos y logros que enlacen a 
los consumidores.  
Sin embargo a nivel de clientes internos, y por la investigación realizada, si existen 
empresas que en la búsqueda de dinámicas internas con empleados, han implementado 
sistemas de incentivos, recompensas, establecimiento de metas personales y logros que 
en conjunto y con retroalimentación de expertos podrían convertirse en procesos de 
gamificación estructurados. Lo más importante es que los procesos que se desarrollen 
estén alineados con los objetivos de la empresa. 
Finalmente, mis recomendaciones para futuras aplicaciones o revisiones que se 
establezcan en otros modelos, consisten principalmente en 6: 
Primero, las personas que van a participar en la metodología deben entender que serán 
participes de un proceso que busca el cumplimiento de los objetivos empresariales pero 
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que a la vez busca explotar sus capacidades de orientación al logro y recursividad  para 
en el cumplimiento de objetivo. Así mismo su capacidad de lograr mayores cosas en 
tiempos definidos. 
Segundo, los participantes deben interiorizar que por al hacer uso de mecánicas de juego 
en el contexto laboral no significa que sea un juego el proceso, por el contrario es una 
metodología seria y real que puede lograr grandes resultados. 
Tercero, tratar de hacer que el sistema esté disponible para la mayor cantidad de 
empleados posible de manera que haya alta competitividad y diferentes parámetros de 
referencia, en consecuencia, reconocer y recompensar los esfuerzos del mayor número 
posible de miembros del personal también puede ayudar a su éxito. Todas las personas al 
final hacen un esfuerzo en participar y entrar en la mecánica incluso es otro esfuerzo; por 
eso en el caso de este estudio hubo premio por participación.  
Cuarto, concientizar a los participantes en que aprovecharse del sistema, hacer trampa o 
usarlo de manera inadecuada, puede generar una ganancia individual pero no para la 
empresa, ni para el grupo y mucho menos para el participante que haga mal el trabajo, su 
conducta no será sostenible en el tiempo. 
Quinto, la gamificación puede enumerar numerosos efectos positivos pero puede traer 
efectos negativos o incluso los opuestos a los previstos si no se usa con cuidado. Si se 
genera una ambiente de competencia negativo entre los participantes o rivalidades mal 
direccionadas puede generar distorsiones en el ambiente laboral. 
Ultima, es necesario ser capaz de capturar, almacenar e interpretar correctamente los 
datos. Así mismo poder identificar los casos en que los esfuerzos de las personas deben 
ser reconocidos y recompensados, las personas requieren motivación y retroalimentación 
constante. 
El proceso de gamificación es una tema de estudio relativamente nuevo, puede ser 
retroalimentado y dinámico como campo de estudio. Es una metodología que puede ir 
acorde con el objetivo organizacional, puede ser utilizado como estrategia empresarial y 
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